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A B S T R A C T
How do canteen visitors respond to a revised offer of meat-based and plant-based 
meals? Selected innovations were simultaneously implemented and tested in a trans-
disciplinary field experiment in two university canteens over a 12-week period in the 
autumn semester 2017. Throughout this time, the meat dishes and ‘veg-meals’ (ovo-
lacto-vegetarian and vegan meals) were randomly distributed among the three menu 
lines, the veg-meals were not marketed and advertised as such and the previous ve-
getarian menu line was abolished. Weeks where the usual number of meat dishes were 
on offer (the ‘base weeks’) alternated with weeks where the share of veg-meals was 
increased (the ‘intervention weeks’). 
The field experiment did not have a negative impact on the number of meals sold or the 
turnover compared to the two previous years. Women choose meat dishes less often 
than men. This connection applies in the base weeks and intervention weeks, in all age 
groups, among both students and among staff. Remarkably, the share of (non-labelled) 
vegan dishes is comparable for women and men over all age groups, independent of 
university affiliation (student, staff). Authentic vegan dishes were particularly welcome. 
Veg-meals could also be sold on the more expensive menu line. There was a better cor-
relation between meal choice, eating habits and attitudes (health, environment, animal 
welfare, social aspects) than expected. 
One quarter of canteen visitors show ‘veg-oriented’ eating habits and three quarters 
thereof ‘meat-oriented’ eating habits. Only a minority of potential visitors eat regularly 
at the canteen, and those who do exhibit meat-oriented eating habits more often. We 
conclude, therefore, that the canteen’s usual menu offer is primarily aimed at visitors 
with meat-oriented eating habits at lunchtime. The most typical visitors to the canteen 
are male students who select meat dishes.
It has been shown, therefore, that the simultaneous changes in supply have worked. 
Veg-meals are preferred, particularly by women and those prone to flexitarian eating 
habits; however, also the canteen visitors with meat-oriented eating habits chose veg-
meals during the intervention weeks. Catering in canteens has the great potential to 
expand the range of veg-meals at the expense of meat dishes, provided that the culinary 
quality is of a high enough standard and meals are not offered as vegetarian or vegan. 
The question arises as to whether canteens are not missing an economic opportunity 
if they only offer traditional meat dishes? Canteens are perfectly suited as real-world 
laboratories in which innovations for sustainable catering can be tried out. The field ex-
periment in the two university canteens is a start; further experiments are needed.
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F i e l d  E x p e r i m e n t
How do canteen visitors respond to a revised menu offer of meat meals, and of ovo-lac-
to-vegetarian and vegan meals (known henceforth as ‘veg-meals’)? Selected innovati-
ons were implemented and tested in a transdisciplinary field experiment in two universi-
ty canteens over a 12-week period: 6 so-called ‘base weeks’, where the usual number of 
meat dishes were available, alternated with 6 intervention weeks. During the six weeks 
of intervention, the share of ‘veg-meals’ on offer was increased compared to the six base 
weeks. 
In the field experiment, the meat and vegetarian dishes were randomly distributed 
among the three menu lines ‘Favorite’, ‘Kitchen’, and ‘World’. A central hypothesis in the 
planning of the field experiment was that special labels such as ‘vegetarian’, ‘vegan’ and 
‘green/ecological’ discourage more visitors than they attract: ‘veg-meals’ and ‘green’ 
promise little pleasure; but food must be pleasurable. Therefore, during the 12 weeks 
‘veg-meals’ were not marketed and advertised as such and the vegetarian menu line 
was abolished. 
D a t a  r e p r e s e n t  t h e  p o p u l a t i o n  o f  s t u d e n t s  a n d  e m p l o y e e s  o n  c a m p u s 
The field experiment resulted in data of 26,340 menus sold and catering data of 1,552 
canteen visitors. This corresponds to 60% of the 2,595 people registered on campus. If 
only those people are taken into account who are regularly on campus - these are the 
2,219 students and staff - 68% of people registered are included in the data. We conclu-
de that the visitor sample successfully reflects the population of students and staff on 
the two campuses.
N o  n e g a t i v e  e f f e c t  o n  b u s i n e s s
The field experiment did not have a negative impact on the number of meals sold or the 
turnover compared to the two previous years, as was partly feared by the research part-
ners, the catering company SV Schweiz and ZHAW Facility Management. According to 
the survey conducted during the field experiment, the revised offer has not reduced sa-
tisfaction with the canteen offer, rather the contrary. 
D e s p i t e  m o r e  m e a t  d i s h e s  o n  o f f e r  t h a n  p l a n n e d ,  s a l e s  o f  m e a t  d i s h e s  c l e a r l y  d e c l i n e d 
During the field experiment, we realised that the actual supply deviated from the ex-
perimental design: in the base weeks, two percent more veg-meals were offered than 
planned (35% instead of 33%); and in the intervention weeks, eight percent more meat 
dishes were offered than planned (41% instead of 33%). In terms of days, 60% of the 
days (18 out of 30 days) offered fewer veg-meals than planned. Despite these devia-
tions from the experimental design, the increase in the vegetarian and vegan offer in 
ix
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combination with the elimination of veg-labels and the random distribution of meat and 
veg-meals among the three menu lines reduced the sale of meat dishes from 56% in the 
base weeks to 42% in the intervention weeks.
W o m e n  c h o o s e  m e a t  d i s h e s  l e s s  o f t e n
Women choose meat dishes less often than men. This connection applies in both the 
base and intervention weeks, in all age groups, among students and among staff. The 
first national nutrition survey, menuCH 2014/2015, shows the same relationship bet-
ween gender, age and self-declared meat consumption: women in Switzerland consume 
40% less meat than men; and while there is no difference between young and older wo-
men, meat consumption decreases for men as age increases.
On the other hand, in the field experiment women in all age groups clearly chose a 
Hot&Cold plate more often than men. The differences between women and men become 
less obvious as age increases. The differences in meal choice are greatest between 15 to 
25-year-old men and 50 to 64-year-old women.
S h a r e  o f  H o t & C o l d  b u f f e t  h a s  n o t  c h a n g e d
The Hot&Cold buffet consists mainly of vegetarian components and for the caterer SV 
Schweiz it is a ‘veg-meal’. During the field experiment, however, the buffet always con-
tained meat components. The fact that the share of the Hot&Cold buffet was largely 
constant over the 12 weeks (between 13% and 16%) is an indication that the offer of 
more ‘veg-meals’ during the intervention weeks was accepted. Otherwise, more people 
would have switched to the Hot&Cold buffet. 
A u t h e n t i c  v e g a n  d i s h e s  w e r e  p a r t i c u l a r l y  w e l c o m e
The increase in veg-meals sold during the intervention weeks can be attributed primarily 
to the vegan meals: while the share of ovo-lacto-vegetarian dishes increased from 21% 
to 24%, and was thus comparatively little, the share of vegan dishes increased from 5% 
to 19%. Authentic vegan dishes, e.g. a lentil vegetable curry, are more popular than tho-
se with meat substitutes, e.g. a quorn ragout with roast potatoes. It is remarkable that 
the share of vegan dishes is comparable for women and men across all age groups and 
independent of university affiliation (student, staff), and is even slightly higher for men.
T h e  p r i c e / p e r f o r m a n c e  r a t i o  o f  i n e x p e n s i v e  m e a t  d i s h e s  i s  p a r t i c u l a r l y  a t t r a c t i v e  f o r 
g u e s t s
Dishes from the lower-priced menu lines ‘Favorite’ and ‘World’ were bought much more 
often (71%) than dishes from the more expensive menu line ‘Kitchen’ (15%) and dishes 
from the more expensive Hot&Cold buffet (14%). The demand for lower-priced menus 
decreases with age and men in all age groups more often chose a lower-priced ‘Favorite/
World’ menu than women. From the visitors’ point of view, the price/performance ratio 
is not as attractive for any other dish as for an inexpensive ‘Favorite/World’ meat dish, in 
particular in Switzerland where meat is much more expensive compared to in neighbou-
ring countries. This conclusion stems from the survey of 1,176 people over eight days 
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x during the field experiment.
T h e r e  i s  a  b e t t e r  c o r r e l a t i o n  b e t w e e n  m e a l  c h o i c e ,  e a t i n g  h a b i t s  a n d  a t t i t u d e s  t h a n 
e x p e c t e d
From the survey, it also became clear that there is a strong connection between meal 
choice, eating habits and the importance of health, environment, animals and social 
aspects. People who choose a meat dish and people who declare that they often eat 
meat answered less frequently that they pay attention to the consequences of their diet 
for their own health, the environment, animals or for workers in the supply chain. 
V e g e t a r i a n  d i s h e s  m a y  c o s t  m o r e 
Despite the great demand for inexpensive meat dishes, vegetarian dishes were sold on 
the more expensive ‘Kitchen’ menu line. More than once it was the case that the vege-
tarian ‘Kitchen’ menu line was sold out because the demand had been underestimated. 
The conclusion is that meat is not necessarily needed to justify a higher price, but an 
attractive dish is.
I m p o r t a n t  i s  t h e  m e a l ,  n o t  t h e  m e n u  l i n e
Menu lines are used to guide guests by giving them information about the menu content. 
The ‘Green’ menu line, for example, emphasises the vegetarian and ecological qualities 
of a dish. A central measure in the field experiment was to abolish the vegetarian ‘Green’ 
menu line and to replace it with the ‘World’ menu line, which is neutral in terms of meat/
vegetarian content. The removal of the label obviously did not result in fewer veg-meals 
being chosen; on the contrary, the abolition of the menu line tended to have a positive 
effect on the sale of ‘veg-meals’. 
Overall, the sales data give the impression that as a result of the field experiment, meal 
sales were more evenly distributed among the menu lines. This indicates that the speci-
fic meal is more important than the menu line.
A  m i n o r i t y  o f  p e o p l e  o n  c a m p u s  f r e q u e n t l y  e a t  i n  t h e  c a n t e e n
On average, the 1,496 canteen visitors ate in the canteen 11 times over the course of the 
experiment, i.e. about once a week. In addition, (only) 31% of potential visitors (students 
and staff registered on the campus) were in the canteen at least once a week on average. 
Men eat in the canteen more often than women, and staff more often than students.
O n e  q u a r t e r  o f  r e g u l a r  c a n t e e n  g u e s t s  h a v e  r a t h e r  ‘ v e g - o r i e n t e d ’  e a t i n g  h a b i t s  a t  l u n -
c h t i m e  a n d  t h r e e  q u a r t e r s  h a v e  m e a t - o r i e n t e d  e a t i n g  h a b i t s 
The 990 students and staff members who ate at least 6 meals in the canteen during the 
field experiment are called regular canteen guests. Based on the frequency of choice of 
meat dishes at lunchtime, they were allocated to three ‘veg-oriented’ and four ‘meat-
oriented’ eating habits: the ‘veg-oriented’ include ‘Buffetarian’ (2%), ‘Never Meat’ (2%) 
and ‘Vegetarian Flexitarian’ (22%); the meat-oriented include ‘Meat Flexitarian’ (19%), 
‘Meat Eater’ (33%), ‘Meat Lover’ (21%) and ‘Always Meat’ (2%). In summary, one quarter 
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of canteen visitors show ‘veg-oriented’ eating habits at lunchtime and three quarters 
‘meat-oriented’ eating habits.
T h e  c a n t e e n  o f f e r  i s  p r i m a r i l y  a i m e d  a t  g u e s t s  w i t h  m e a t - o r i e n t e d  e a t i n g  h a b i t s  a t 
l u n c h t i m e
In comparison to other surveys (e.g. menuCH, ZHAW survey, survey during field experi-
ment), regular canteen guests have meat-oriented eating habits more frequently; and 
the share of 2%-4% of potential vegetarians is also lower. While, for example, 46% of 
‘Meat Lovers’ eat in the canteen at least twice a week on average, this is true for only 
25% of ‘Vegetarian Flexitarians’. It is also known from the visitor survey that people who 
regularly eat in the canteen have meat-oriented eating habits more often than those 
who mostly bring their food from home. It may not be a coincidence that people with 
veg-oriented eating habits visit the canteen less often. The offer is probably not right 
for them. 
Male staff are about twice as likely to show ‘Meat Eater’ or ‘Meat Lover’ eating habits 
than female staff, and male students are twice as likely to be ‘Meat Eaters’ or ‘Meat 
Lovers’ than female students. We conclude that the canteen offer is primarily aimed at 
male canteen visitors with meat-oriented eating habits at lunchtime. The typical can-
teen visitor is a male and student mostly choosing a meat dish.
C a n t e e n  v i s i t o r s  w i t h  m e a t - o r i e n t e d  e a t i n g  h a b i t s  a l s o  c h o s e  v e g - m e a l s  d u r i n g  t h e 
i n t e r v e n t i o n  w e e k s
Independently of eating habits at lunchtime, the canteen visitors have reacted to the 
field experiment which is revealed in changed meal choices:
• ‘Veg-oriented’ eating habits: The ‘Buffetarian & Never Meat’ bought about 
the same number of meals from the Hot&Cold buffet, but less ovo-lacto-
vegetarian and more vegan dishes. The ‘Vegetarian Flexitarian’ further 
reduced the already low share of meat dishes (13%): the women to 6%, 
the men to 8%. They also bought fewer Hot&Cold plates and ovo-lacto-
vegetarian dishes and instead bought clearly more vegan dishes.
• Meat-oriented eating habits: The ‘Meat Flexitarian’ decreased the share 
of meat dishes from 40% (women) and 43% (men) to 25% for both men 
and women, mainly in favour of vegan dishes. ‘Meat Eaters’ also reduced 
the share of meat dishes, for women from 67% to 50% and for men from 
72% to 52%, again mainly in favour of vegan dishes. Even the ‘Meat Lover 
& Always Meat’ chose fewer meat dishes: for women, the share of meat 
dishes fell from 81% to 73% and for men from 89% to 74%, in favour of ovo-
lacto-vegetarian and vegan dishes. 
In summary, ‘regular canteen visitors’ with meat-oriented eating habits also chose ‘veg-
meals’ during the intervention weeks.
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xii C o n c l u s i o n s
The simultaneous changes in supply have worked: despite a clear deviation of the actual 
supply from the planned supply – in concrete terms the supply of meat dishes was hig-
her than planned – meat dishes were bought less frequently. The increase in the supply 
of ‘veg-meals’ worked in conjunction with the abandoning of labels for ‘veg-meals’ and 
the random distribution of meat and ‘veg-meals’ on all menu lines.
Meal choice depends on the specific offer: the experiment shows that neither the menu 
line nor the presence or absence of meat explain which menu is chosen. It depends on 
the culinary appeal of the specific meal compared to the other dishes available.
The visitors can be enticed with veg-meals: Especially the authentic vegan dishes were in 
demand and tried by many canteen visitors, but also by regular guests with meat-orien-
ted eating habits. Veg-meals have a great potential to entice guests, provided that the 
culinary quality is of a high enough standard and meals are not offered as vegetarian or 
vegan.
A buffet with hot and cold ‘veg-meal’ components improves culinary satisfaction: an at-
tractive Hot&Cold buffet is the first choice for all canteen guests for whom health is 
particularly important. In addition, it is an alternative option for many canteen visitors if 
they do not find a regular dish that appeals to them. 
Attitudes are central and more important than expected: there are big differences bet-
ween the canteen visitors in terms of how they reacted to the revised offer. These diffe-
rences have to do with age and even more with gender, but above all with eating habits 
and attitudes; this is a result from the survey: those who eat little meat are more like-
ly to think about the consequences of their diet for their own health, the environment, 
animals, etc. and more often choose a veg-meal or a Hot&Cold plate in the canteen. 
Attitudes, eating habits and menu choices are consistent if the offer allows this without 
renouncing at culinary enjoyment. 
Catering in canteens as an opportunity: catering in canteens has great potential to ex-
pand the range of veg-meals at the expense of meat dishes. Last but not least, the ques-
tion arises as to whether the traditional offer focusing on meat is not missing an eco-
nomic opportunity: with an attractive range of vegetarian and vegan dishes that are not 
declared as such, especially people prone to flexitarian eating habits and women can be 
accommodated. Catering is also particularly well-suited as a real-world laboratory for 
trying out innovations for sustainable catering. 
Special campus audience: the students and staff on the ZHAW campus, where the field 
experiment and survey were conducted in the autumn semester 2017, are sensitised to 
nutrition and the environment. What results could be expected in a different environ-
ment, for example, in a location where there are many competing offers, or with a less 
sensitised public? The field experiment in the two university canteens is a promising 
start, yet further experiments are needed to test these (and other) questions fully.
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F e l d e x p e r i m e n t
In einem 12-wöchigen Reallabor-Experiment wurde untersucht, wie die Gäste in zwei 
Hochschulkantinen auf ein verändertes Angebot an Fleisch- und Vegi-Gerichten reagie-
ren. Unter «Vegi» werden (ovo-lakto-)vegetarische Gerichte, die Eier und Milch enthalten 
können, und vegane Gerichte mit ausschliesslich pflanzlichen Zutaten zusammenge-
fasst. 
Im Feldexperiment wurden die Fleisch- und Vegi-Gerichte zufällig auf die drei Menü-
linien Favorite, Kitchen und World verteilt und in den sechs Interventionswochen wur-
de das Vegi-Angebot erhöht. Fleisch-lastige Basiswochen und vegi-lastige Interventi-
onswochen wechselten wöchentlich ab. Eine zentrale Hypothese bei der Planung des 
Feldexperiments war, dass spezielle Kennzeichnungen wie «vegetarisch», «vegan» und 
«Green/ökologisch» mehr Gäste abschrecken als anziehen: Vegi und Green versprechen 
wenig Genuss, Essen muss jedoch genussvoll sein. Deshalb wurden während des gan-
zen Experiments Vegi-Gerichte nicht als solche vermarktet und angepriesen und die ve-
getarische Menülinie wurde aufgehoben. 
D a t e n  r e p r ä s e n t i e r e n  d i e  G r u n d g e s a m t h e i t  d e r  S t u d i e r e n d e n  u n d  M i t a r b e i t e n d e n  a u f 
d e m  C a m p u s 
Aus dem Feldexperiment resultieren Daten von 26'340 verkauften Menüs und Verpfle-
gungsdaten von 1'552 Mensagästen. Dies entspricht 60% der 2'595 Personen, die am 
Hochschulstandort Wädenswil registriert sind. Werden nur die Personen berücksich-
tigt, die regelmässig auf dem Campus sind – dies sind die 2'219 Studierenden und Mit-
arbeitenden –, so beträgt der Anteil 68%. Wir schlussfolgern, dass die Gästestichprobe 
die relevante Grundgesamtheit der Studierenden und Mitarbeitenden sehr gut abbildet.
K e i n  n e g a t i v e r  E f f e k t  a u f  d a s  G e s c h ä f t
Das Feldexperiment hat die Anzahl Mensabesuche und den Umsatz im Vergleich zu 
den beiden Vorjahren nicht negativ beeinflusst, wie dies von den Praxispartnern, dem 
Gastronomieunternehmen SV Schweiz und dem ZHAW-Facility Management, teilwei-
se befürchtet wurde. Auch gemäss der Befragung, die während des Experiments auf 
dem Campus durchgeführt wurde, hat das veränderte Angebot die Zufriedenheit mit der 
Mensa nicht verringert, im Gegenteil. 
T r o t z  g r ö s s e r e m  F l e i s c h a n g e b o t  a l s  g e p l a n t ,  g i n g  d e r  V e r k a u f  v o n  F l e i s c h g e r i c h t e n 
d e u t l i c h  z u r ü c k
Während des Feldexperiments realisierten wir, dass das tatsächliche Angebot von der 
Versuchsplanung abwich: In den fleisch-lastigen Basiswochen wurden zwei Prozent-
punkte mehr Vegi-Gerichte angeboten als geplant (35% statt 33%); und in den vegi-la-
stigen Interventionswochen wurden acht Prozentpunkte mehr Fleischgerichte angebo-
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xiv ten als geplant (41% statt 33%). Bezogen auf die Tage wurden an 60% der Tage (18 von 
30 vegi-lastigen Tagen) ein geringerer Anteil Vegi-Gerichte angeboten als geplant. Trotz 
dieser Abweichungen von der Versuchsplanung hat die Erhöhung des vegetarischen und 
veganen Angebotes – in Kombination mit dem Verzicht auf eine Vermarktung der Vegi-
Gerichte und der zufälligen Verteilung der Fleisch- und Vegi-Gerichte auf die drei Menü-
linien – den Verkauf von Fleischgerichten von 56% auf 42% gesenkt. 
F r a u e n  w ä h l e n  w e n i g e r  h ä u f i g  F l e i s c h g e r i c h t e
Frauen haben weniger häufig Fleischgerichte gewählt als Männer. Dieser Zusammen-
hang gilt in den Basis- und den Interventionswochen, in allen Altersgruppen, bei Stu-
dierenden und bei Mitarbeitenden. Die erste nationale Ernährungserhebung menuCH 
2014/2015 zeigt denselben Zusammenhang zwischen Geschlecht, Alter und selbst de-
klariertem Fleischkonsum: In der Schweiz konsumieren Frauen 40% weniger Fleisch als 
Männer; und während sich junge und ältere Frauen beim Fleischkonsum nicht unter-
scheiden, nimmt er bei den Männern mit zunehmendem Alter ab.
Dafür wählten im Feldexperiment Frauen in allen Altersgruppen deutlich häufiger einen 
Hot&Cold-Teller als Männer. Die Unterschiede zwischen Frauen und Männern werden 
dabei mit zunehmendem Alter kleiner. Am grössten sind die Unterschiede bei der Menü-
wahl zwischen 15- bis 25-jährigen Männern und 50- bis 64-jährigen Frauen.
A n t e i l  H o t & C o l d - B u f f e t  h a t  s i c h  n i c h t  v e r ä n d e r t
Das Hot&Cold-Buffet besteht mehrheitlich aus vegetarischen Komponenten und die SV 
Schweiz zählt es zum vegetarischen Angebot. Während des Feldexperiments enthielt 
das Buffet jedoch immer auch Fleischkomponenten. Der Anteil des Hot&Cold-Buffets 
blieb in den 12 Wochen praktisch unverändert (zwischen 13% und 16%). Dies ist ein In-
diz, dass das Feldexperiment bzw. das Angebot in den vegi-lastigen Interventionswo-
chen akzeptiert wurde. Andernfalls wären mehr Mensagäste auf das Hot&Cold-Buffet 
ausgewichen. 
V o r  a l l e m  a u t h e n t i s c h e  v e g a n e  G e r i c h t e  w u r d e n  n a c h g e f r a g t
Die Zunahme verkaufter Vegi-Gerichte in den Interventionswochen kann primär auf die 
veganen Gerichte zurückgeführt werden: Während der Anteil ovo-lakto-vegetarischer 
Gerichte von 21% auf 24% und damit vergleichsweise wenig zunahm, erhöhte sich der 
Anteil vegane Gerichte von 5% auf 19%. Authentische vegane Gerichte, z.B. ein Lin-
sen-Gemüsecurry, sind dabei beliebter als solche mit Fleischersatzprodukten, z.B. ein 
Quornragout mit Rösti. Bemerkenswert ist, dass der Anteil vegane Gerichte bei Frauen 
und Männern über alle Altersgruppen und unabhängig von der Hochschulzugehörigkeit 
(Student*in, Mitarbeiter*in) vergleichbar ist bzw. bei Männern sogar leicht höher.
P r e i s - / L e i s t u n g s v e r h ä l t n i s  g ü n s t i g e r  F l e i s c h g e r i c h t e  i s t  f ü r  d i e  G ä s t e  b e s o n d e r s  a t -
t r a k t i v
Die Gerichte der preisgünstigeren Menülinien Favorite und World wurden mit einem An-
teil von 71% deutlich häufiger gekauft als Gerichte der teureren Menülinie Kitchen (15%) 
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und Teller vom teureren Hot&Cold-Buffet (14%). Die Nachfrage nach preisgünstigeren 
Menüs nimmt mit dem Alter ab und Männer wählten in allen Altersgruppen häufiger ein 
preisgünstigeres Favorite-/World-Menü als Frauen. Aus Sicht der Gäste ist das Preis-/
Leistungsverhältnis in der Mensa bei keinem Gericht so attraktiv wie bei einem preis-
günstigen Favorite-/World-Fleischgericht. Zu diesem Schluss kommen wir in der Befra-
gung von 1'176 Personen an acht Tagen während des Feldexperiments. 
M e n ü w a h l ,  E s s g e w o h n h e i t e n  u n d  E i n s t e l l u n g e n  p a s s e n  b e s s e r  z u s a m m e n  a l s  e r w a r t e t
Ebenfalls aus der Befragung bekannt ist, dass es einen klaren Zusammenhang zwi-
schen Menüwahl, Essgewohnheiten und der Bedeutung von Gesundheit, Umwelt, Tieren 
und sozialen Aspekten gibt: Wer ein Fleischgericht gewählt hat bzw. oft Fleisch isst, gab 
deutlich weniger häufig an, dass die Folgen der Ernährung für die eigene Gesundheit, 
die Umwelt, die Tiere oder für die Arbeitenden in der Wertschöpfungskette wichtig sind. 
V e g i - G e r i c h t e  d ü r f e n  a u c h  t e u r e r  s e i n
Trotz der grossen Nachfrage nach preisgünstigen Fleischgerichten wurden Vegi-Gerich-
te auch auf der teureren Menülinie Kitchen verkauft. Es kam mehr als einmal vor, dass 
das Vegi-Kitchen ausverkauft war, weil die Nachfrage unterschätzt wurde. Die Schluss-
folgerung ist, dass es zur Rechtfertigung eines höheren Preises nicht zwingend Fleisch 
braucht, jedoch ein attraktives Gericht.
D a s  k o n k r e t e  M e n ü  z ä h l t ,  n i c h t  d i e  M e n ü l i n i e
Menülinien werden zur Gästeführung eingesetzt, indem sie den Mensagästen Hinweise 
auf den Menüinhalt geben. Die Menülinie Green beispielsweise hebt die vegetarischen 
und ökologischen Eigenschaften eines Gerichts hervor. Eine zentrale Massnahme im 
Feldexperiment war, die vegetarische Menülinie Green aufzuheben bzw. durch die Me-
nülinie World zu ersetzen, die bzgl. Fleisch/Vegi neutral ist. Die Entfernung des Labels 
hat sich offensichtlich nicht so ausgewirkt, dass weniger vegetarische Gerichte gewählt 
wurden, im Gegenteil: die Abschaffung der Menülinie hat sich tendenziell günstig auf 
den Verkauf von Vegi-Gerichten ausgewirkt. 
Insgesamt vermitteln die Verkaufsdaten den Eindruck, dass als Folge des Feldexperi-
ments die Menüverkäufe gleichmässiger auf die Menülinien verteilt wurden. Dies weist 
darauf hin, dass das konkrete Menü wichtiger ist als die Menülinie.
E i n e  M i n d e r h e i t  d e r  P e r s o n e n  a u f  d e m  C a m p u s  i s s t  h ä u f i g  i n  d e r  M e n s a
Im Durchschnitt haben die 1'496 Mensagäste 11-mal, d.h. ungefähr einmal pro Woche, 
in der Mensa gegessen. (Nur) 31% der potentiellen Mensagäste (Studierende und Mit-
arbeitende auf den Campus) waren durchschnittlich mindestens einmal pro Woche in 
der Mensa. Männer besuchen die Mensa häufiger als Frauen und Mitarbeitende häufi-
ger als Studierende. 
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xvi E i n  V i e r t e l  d e r  r e g e l m ä s s i g e n  M e n s a g ä s t e  h a b e n  v e g i - o r i e n t i e r t e  M i t t a g s v e r p f l e -
g u n g s g e w o h n h e i t e n  u n d  d r e i  V i e r t e l  f l e i s c h - o r i e n t i e r t e
Zu den regelmässigen Mensagästen zählen wir die 990 Studierenden und Mitarbei-
tenden, die während des Feldexperiments mindestens 6-mal in der Mensa gegessen 
haben. Aufgrund der Häufigkeit der Wahl von Fleischgerichten wurden sie in drei vegi-
orientierte und vier fleisch-orientierten Verpflegungstypen eingeteilt: Zu den vegi-orien-
tierten Verpflegungstypen zählen Buffetarian (2%), Never Meat (2%) und Vegetarian Fle-
xitarian (22%); zu den fleisch-orientierten Verpflegungstypen zählen Meat Flexitarian 
(19%), Meat Eater (33%), Meat Lover (21%) und Always Meat (2%). Damit zeigt ein Vier-
tel der Mensagäste vegi-orientierte Mittagsverpflegungsgewohnheiten und drei Viertel 
fleisch-orientierte. 
D a s  M e n s a a n g e b o t  r i c h t e t  s i c h  p r i m ä r  a n  G ä s t e  m i t  f l e i s c h - o r i e n t i e r t e n  M i t t a g s v e r -
p f l e g u n g s g e w o h n h e i t e n
Im Vergleich zu anderen Erhebungen (z.B. menuCH, ZHAW-Umfrage, Befragung wäh-
rend Feldexperiment) zeigen die regelmässigen Mensagäste häufiger fleisch-orientier-
te Mittagsverpflegungsgewohnheiten; und auch der Anteil von 2% bis 4% potentiellen 
Vegetarier*innen ist niedriger. Während beispielsweise 46% der Meat Lovers im Durch-
schnitt mindestens 2-mal pro Woche in der Mensa essen, gilt dies für 25% der Vegetari-
an Flexitarians. Ebenfalls aus der Befragung ist bekannt, dass Mensagänger*innen, die 
auf dem Campus mehrheitlich in der Mensa essen, deutlich häufiger fleisch-orientierte 
Essgewohnheiten haben, als Selbstverpfleger*innen, die ihr Essen mehrheitlich von Zu-
hause mitbringen. Es ist möglicherweise nicht zufällig, dass Personen, die sich vegeta-
risch oder vegan ernähren, die Mensa seltener besuchen. Das Angebot stimmt für sie 
vermutlich zu wenig. 
Mitarbeiter sind rund doppelt so häufig Meat Eaters oder Meat Lovers als Mitarbeiterin-
nen und Studenten sind doppelt so häufig Meat Eaters oder Meat Lovers als Studentin-
nen. Das Mensaangebot ist auf männliche Mensagäste mit fleisch-orientierten Mittags-
verpflegungsgewohnheiten ausgerichtet. Der idealtypische Mensagast ist männlich und 
Student und wählt mehrheitlich ein Fleischgericht.
A u c h  B e f r a g t e  m i t  f l e i s c h - o r i e n t i e r t e n  V e r p f l e g u n g s g e w o h n h e i t e n  a m  M i t t a g  h a b e n  i n 
d e n  I n t e r v e n t i o n s w o c h e n  V e g i - G e r i c h t e  g e w ä h l t
Alle Verpflegungstypen haben auf das Feldexperiment reagiert und in den Interventions-
wochen die Menüwahl verändert:
• Vegi-orientierte Verpflegungstypen: Die Buffetarian & Never Meat haben 
sich praktisch gleich häufig am Hot&Cold-Buffet verpflegt, jedoch 
weniger ovo-lakto-vegetarische und dafür mehr vegane Gerichte gekauft. 
Die Vegetarian Flexitarian haben den vorher schon niedrigen Anteil 
Fleischgerichte (13%) weiter reduziert: die Frauen auf 6%, die Männer auf 
8%. Sie haben auch weniger Hot&Cold-Teller und ovo-lakto-vegetarische 
Gerichte gekauft und dafür deutlich mehr vegane Gerichte.
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• Fleisch-orientierte Verpflegungstypen: Bei den Meat Flexitarian ist der 
Anteil Fleischgerichte von 40% (Frauen) bzw. von 43% (Männer) auf je 25% 
zurückgegangen. Dies hauptsächlich zu Gunsten von veganen Gerichten. 
Auch bei den Meat Eater ist der Anteil Fleischgerichte zurückgegangen: bei 
den Frauen von 67% auf 50% und bei den Männern von 72% auf 52%, auch 
hier vor allem zu Gunsten veganer Gerichte. Selbst die Meat Lover & Always 
Meat haben weniger Fleischgerichte gewählt: bei den Frauen ist der Anteil 
Fleischgerichte von 81% auf 73% zurückgegangen, bei den Männern von 
89% auf 74%. Dies zu Gunsten von ovo-lakto-vegetarischen und veganen 
Gerichten. 
Das Feldexperiment zeigt, dass auch Befragte mit fleisch-orientierten Verpflegungs-
gewohnheiten in den Interventionswochen Vegi-Gerichte gewählt haben.
S c h l u s s f o l g e r u n g e n
Die simultanen Angebotsveränderungen haben funktioniert: Trotz deutlicher Abwei-
chung des tatsächlichen vom geplanten Angebot – konkret war das Angebot an Fleisch-
gerichten höher als geplant – wurden weniger häufig Fleischgerichte gekauft. Die Erhö-
hung des Angebots an Vegi-Gerichten hat funktioniert in Verbindung mit dem Verzicht 
auf Labels für Vegi-Gerichte und mit der zufälligen Verteilung von Fleisch- und Vegi-Ge-
richten auf alle Menülinien.
Es kommt auf die konkreten Gerichte an: Das Experiment hat gezeigt, dass weder die 
Menülinie, noch die An- oder Abwesenheit von Fleisch erklären, welches Menü gewählt 
wird. Es kommt auf die Attraktivität des Gerichts an im Vergleich zu den Gerichten, die 
sonst zur Auswahl stehen.
Die Gäste können mit Vegi-Gerichten abgeholt werden: Besonders die authentischen ve-
ganen Gerichte wurden nachgefragt und von vielen Mensagäste ausprobiert, auch von 
regelmässigen Mensagästen mit fleisch-orientierten Verpflegungsgewohnheiten. Vegi-
Gerichte haben ein grosses Potenzial, die Gäste abzuholen, vorausgesetzt die Qualität 
stimmt und sie werden nicht als Vegi-Gerichte angeboten. 
Ein Buffet mit warmen und kalten Vegi-Komponenten erhöht die Zufriedenheit: Ein at-
traktives Hot&Cold-Buffet ist die erste Wahl für alle Mensagäste, denen ihre Gesund-
heit besonders wichtig ist. Und es ist eine Ausweichoption für viele Mensagäste, wenn 
sie kein Gericht finden, das sie anspricht. 
Einstellungen sind zentral und wichtiger als gedacht: Es bestehen sehr grosse Unter-
schiede zwischen den Mensagästen bei den Verpflegungsgewohnheiten und wie sie auf 
das veränderte Angebot reagiert haben. Diese Unterschiede haben mit dem Alter und 
noch mehr mit dem Geschlecht zu tun, v.a. aber mit den Essgewohnheiten und Einstel-
lungen; dies ist aus der Befragung bekannt: Wer wenig Fleisch isst, macht sich häufiger 
Gedanken über die Folgen der Ernährung für die eigene Gesundheit, die Umwelt, die 
Tiere etc. und wählt in der Mensa häufiger ein Vegi-Gericht oder einen Hot&Cold-Tel-
ler. Einstellungen, Essgewohnheiten und Menüwahl sind konsistent, wenn das Angebot 
dies ohne Verzicht (Genuss, Kosten, Zeit) ermöglicht. 
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Z U S A M M E N F A S S U N G
xviii Gemeinschaftsgastronomie als Chance: Die Gemeinschaftsgastronomie hat ein grosses 
Potenzial, das Vegi-Angebot auszubauen, zu Lasten des Angebots von Fleischgerich-
ten. Nicht zuletzt stellt sich die Frage, ob mit dem traditionellen fleisch-lastigen An-
gebot nicht eine wirtschaftliche Chance verpasst wird: Mit einem attraktiven Angebot 
an vegetarischen und veganen Gerichten, die nicht als solche deklariert sind, können 
besonders Personen mit flexitarischen Essgewohnheiten und Frauen abgeholt werden. 
Die Gemeinschaftsgastronomie eignet sich zudem besonders gut als Reallabor, um In-
novationen für eine nachhaltige Gastronomie auszuprobieren. 
Spezielles Campus-Publikum: Die Studierenden und Mitarbeitenden auf dem ZHAW-
Campus, wo das Feldexperiment und die Befragung im HS 2017 durchgeführt wurden, 
sind für Ernährung und Umwelt sensibilisiert. Welche Ergebnisse wären in einem an-
deren Umfeld zu erwarten? Beispielsweise an einem Standort, wo es viele Konkurrenz-
angebote gibt, oder bei einem weniger sensibilisierten Publikum? Das Feldexperiment in 
den zwei Hochschulmensen am Standort Wädenswil ist ein vielversprechender Anfang, 
weitere Experimente sind nötig.
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1  E I N L E I T U N G
Weltweit werden immer mehr Fleisch und andere tierische Nahrungsmittel produziert. 
Während in den wohlhabenden Ländern der Konsum auf einem hohen bis sehr hohen 
Niveau stagniert oder leicht zurückgeht, wächst er in den Schwellen- und Entwicklungs-
ländern. Es ist heute unbestritten, dass die Produktion von tierischen Nahrungsmitteln 
mehr Ressourcen verbraucht und die Umwelt stärker belastet als die Produktion von 
pflanzlichen Nahrungsmitteln. Wie jedoch können die Essgewohnheiten pflanzenba-
siert und damit ressourcen- und umweltschonender werden? Fleisch und andere tieri-
sche Nahrungsmittel versprechen Genuss und haben in den meisten Esskulturen einen 
hohen Stellenwert. Die Herausforderung ist gross. In diesen Kontext ist das Feldexperi-
ment «Menüwahl in der Hochschulmensa: Fleisch oder Vegi?» eingebettet.
1 .1  A U S G A N G S L A G E
Tierische Nahrungsmittel sind auch in der Schweizer Esskultur im Zentrum. Pro Kopf 
stehen etwa doppelt so viel Fleisch zur Verfügung und etwa viermal so viel Milch als 
im weltweiten Durchschnitt (FAO Statistics; vgl. Baur et al., 2018a, 2018b). Die durch-
schnittlich pro Kopf verfügbare Menge tierischer Nahrungsmittel stagniert tendenziell, 
z.B. bei Rind-/Kalbfleisch, Käse, Eier und Fisch (BFS, 2019). Bei einigen Produkten geht 
die verfügbare Menge schon länger zurück, besonders bei Trinkmilch und Schweine-
fleisch. Wo die Menge immer noch zunimmt, das ist bei Poulet. 
Die Schweiz ist eines der reichsten Länder der Welt und das Bildungsniveau ist hoch. 
Viele Menschen sind für das Thema «nachhaltige Ernährung» sensibilisiert und machen 
sich Gedanken über die Folgen ihres Essens für ihre Gesundheit, für die Umwelt, für die 
Tiere oder für andere Menschen, beispielsweise Arbeitende auf den Feldern oder in den 
Schlachthöfen, sei es in der Schweiz oder in anderen Ländern. Wenn hierzulande der 
Pro-Kopf-Konsum von tierischen Nahrungsmitteln deutlich zurückgehen würde, könnte 
die Schweiz zu einem interessanten Innovationsmodell werden: Wie mit wachsendem 
Wohlstand, zunehmender Bildung und auf der Basis von Eigenverantwortung und Wahl-
freiheit die Essgewohnheiten pflanzenbasierter und vielfältiger und damit auch gesün-
der werden können. Und dies ohne Einbusse beim Genuss, im Gegenteil.
Die Menschen essen tendenziell häufiger auswärts oder kaufen zubereitetes Essen. 
In der Schweiz wird schätzungsweise die Hälfte des Fleischs ausser Haus gegessen 
(Proviande, 2020). Deshalb fokussiert das Forschungsprojekt NOVANIMAL Innovations 
for a future-oriented consumption and animal production auf die Gastronomie. Und 
innerhalb der Gastronomie auf die Gemeinschaftsgastronomie, bei der ein besonders 
grosses Potenzial vermutet wird, mit einem innovativen pflanzenbasierten Angebot zu 
ressourcenleichteren Essgewohnheiten beizutragen.
E I N L E I T U N G
20
N O V A N I M A L  Innovations for a future-oriented consumption and animal production
Um dieses Potenzial zu erkunden, wurde im Herbstsemester 2017 ein Feldexperiment 
in zwei Hochschulmensen durchgeführt. Ausgangspunkt des Feldexperiments sind eine 
Hypothese und ein Postulat: Die Hypothese besagt, dass Vegi-Gerichte häufiger ge-
wählt werden, je grösser, vielfältiger und schmackhafter das Angebot ist. Das Postulat 
geht von einem liberalen Gesellschaftsverständnis aus: Die Gäste sollen aus freiem Wil-
len häufiger Vegi-Gerichte wählen. Dazu muss das Angebot attraktiv sein.
Ein solches Experiment bedingt eine enge Zusammenarbeit zwischen Forschung und 
Praxis. Wir hatten das Glück, dass wir mit dem Gastronomieunternehmen SV Schweiz, 
das die beiden Hochschulmensen im Auftrag der Hochschule betreibt, einen motivier-
ten und engagierten Praxispartner hatten, mit dem das anspruchsvolle Feldexperiment 
sorgfältig vorbereitet und erfolgreich umgesetzt werden konnte.
1 . 2  F O R S C H U N G S F R A G E N  U N D  Z I E L S E T Z U N G
Die übergeordnete Forschungsfrage lautet: Was braucht es, damit die Gäste freiwillig 
vermehrt ovo-lakto-vegetarische oder vegane Gerichte mit ausschliesslich pflanzlichen 
Zutaten wählen? Das übergeordnete Ziel des Feldexperiments war, in einer realen Situ-
ation die Reaktion der Mensagäste auf ein verändertes Angebot an Fleisch- und Vegi-
Gerichten zu untersuchen. Unter «Vegi» fassen wir ovo-lakto-vegetarische Gerichte, die 
Eier und Milch enthalten können, und vegane Gerichte mit ausschliesslich pflanzlichen 
Zutaten zusammen. 
Eine zentrale Hypothese bei der Planung des Feldexperiments war, dass spezielle 
Kennzeichnungen wie «vegetarisch», «vegan» und «Green/ökologisch» mehr Gäste ab-
schrecken als anziehen: Vegi und Green versprechen wenig Genuss, Essen muss jedoch 
genussvoll sein. Deshalb sollten Vegi-Gerichte nicht als solche vermarktet und ange-
priesen werden.
Am Anfang des Feldexperiments standen folgende Fragen:
• Wie beeinflussen die simultanen Angebotsveränderungen die 
Menüverkäufe? Werden als Folge der Interventionen weniger häufig 
Fleischgerichte gewählt? Und welche Unterschiede gibt es zwischen 
den Gästen? Zwischen Jüngeren und Älteren, Frauen und Männern, 
Studierenden und Mitarbeitenden?
Während des Feldexperiments und bei den Datenanalysen kamen weitere Fragen hinzu:
• Wir realisierten, dass das tatsächliche Angebot deutlich von der 
Versuchsplanung abwich. Wie beeinflussten diese Abweichungen die 
Menüverkäufe?
• Wie beeinflussen die Menülinien die Menüwahl? Wählen die Gäste 
gewohnheitsmässig meistens ein Gericht derselben Menülinie? Oder 
berücksichtigen sie für ihre Wahl alle Angebote? 
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• Wie häufig essen die Studierenden und Mitarbeitenden auf dem Campus 
am Mittag in der Mensa? Welche Menüs wählen sie über die gesamte 
Experimentdauer? Gibt es typische Mittagsverpflegungsgewohnheiten 
bzw. Verpflegungstypen? Unterscheiden sich Jüngere und Ältere, 
Studierende und Mitarbeitende oder Frauen und Männer in ihren 
Verpflegungsgewohnheiten am Mittag?
1 . 3  B E F R A G U N G  W Ä H R E N D  D E S  F E L D E X P E R I M E N T S
Während des Feldexperiments wurde an acht Tagen zur Mittagessenszeit eine schrift-
liche Befragung durchgeführt (Baur & von Rickenbach, 2020; von Rickenbach, Baur, & 
Egeler, 2020). Die Befragung ermöglichte eine Ausweitung des Projekts auf Personen, 
die nicht die Mensa besuchen. Befragt wurden Personen, die in der Mensa gegessen ha-
ben, und Personen, die ihr Essen selber mitgebracht haben. Das Ziel: Besser zu verste-
hen, welche Bedeutung das Angebot, die Essgewohnheiten, Vorlieben und Einstellungen 
für die Wahl des Mittagessens haben; und inwiefern sich die Befragten dabei unter-
scheiden, etwa nach Alter, Geschlecht und Hochschulzugehörigkeit. Die Rücklaufquote 
betrug 91%, sodass insgesamt 1‘176 Fragebogen von 769 Teilnehmenden ausgewertet 
werden konnten; Mehrfachteilnahmen waren möglich und erwünscht. Die Antworten er-
möglichen Einsichten in die Motive und Hintergründe der Wahl des Mittagessens, die für 
die Diskussion der Ergebnisse des Feldexperiments wertvoll sind.
1 . 4  A U F B A U
Die Menüwahl in der Mensa ist aus sozialwissenschaftlicher Perspektive eine Wahl-
handlung; zuerst werden deshalb Modelle zur Erklärung von Wahlhandlungen vor-
gestellt (Kapitel 2). Zusätzlich werden in diesem theoretisch orientierten Kapitel 2 die 
Herausforderungen eines transdisziplinären Projekts in einem Mensa-Reallabor be-
schrieben. Beispielsweise musste die Mensa auch während des Feldexperiments wirt-
schaftlich funktionieren. Dies führte dazu, dass es Abweichungen zwischen geplanten 
und tatsächlich angebotenen Fleisch- und Vegi-Gerichten gab.
Die Kassendaten lieferten zusammen mit den CampusCard-Daten der Mensagäste zwei 
Datensätze, die für die Analyse der Reaktionen auf die simultanen Angebotsverände-
rungen genutzt werden konnten: Menüverkaufsdaten und Gästedaten (Kapitel 3). 
In Kapitel 4 werden die Verkaufsdaten des Feldexperiments zeitlich und bzgl. Reprä-
sentativität eingeordnet: Wie viele Menüs wurden im Herbstsemester 2017 (HS 2017) 
verkauft im Vergleich zu den HS 2015 und HS 2016? Wie unterscheiden sich Basis- und 
Interventionswochen im HS 2017? Wie gut repräsentieren die Mensagäste die Studie-
renden und Mitarbeitenden, die am Standort Wädenswil registriert sind?
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In den Kapiteln 5, 6 und 7 werden die Verkaufsdaten des Feldexperiments ausführlich 
analysiert: Wie hat sich der Anteil Fleischgerichte in den Interventionswochen verän-
dert? Wie unterscheiden sich die Mensagäste bei der Menüwahl? Wie unterscheiden sie 
sich in ihren Mittagsverpflegungsgewohnheiten? 
In Kapitel 8 und 9 werden die Ergebnisse zusammenfassend diskutiert und Schlussfol-
gerungen gezogen. Dies unter besonderer Berücksichtigung der Befragung während des 
Feldexperiments, die wertvolle Anregungen liefert über die Hintergründe und Motive für 
die Wahl eines Fleisch- oder Vegi-Gerichts in der Mensa.
M E N S A  A L S  R E A L L A B O R
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2  M E N S A  A L S  R E A L L A B O R
Feldexperimente in Mensen sind ein neues Forschungsfeld (Kapitel 2.1). Zur Erklärung 
von Wahlhandlungen, z.B. des Kaufs eines bestimmten Menüs, gibt es unterschiedli-
che Modelle (Kapitel 2.2). Das Angebot wurde während des Feldexperiments gezielt ver-
ändert (Kapitel 2.3). Die angebotenen Menüs unterscheiden sich deutlich von der Ver-
suchsplanung (Kapitel 2.4).
2 .1  E X P E R I M E N T E  I M  R E A L L A B O R
Bis anhin existiert wenig Forschung mit Reallabor-Experimenten in Kantinen. Einige 
Studien untersuchten den Einfluss von Labels – z. B. Gesundheits- oder Umweltlabels 
– auf das Wahlverhalten (Hoefkens, Veettil, Van Huylenbroeck, Van Camp, & Verbeke, 
2012; Spaargaren, Koppen, Janssen, Hendriksen, & Kolfschoten, 2013; Thorndike, Son-
nenberg, Riis, Barraclough, & Levy, 2012). Andere Untersuchungen beschäftigten sich 
mit der Präsentation und Positionierung von Nahrungsmitteln und ihrem Einfluss auf 
das Wahlverhalten (van Kleef, Otten, & van Trijp, 2012; Wansink & Hanks, 2013). Eine wei-
tere Studie analysierte den Einfluss von sozialen Normen auf das Wahlverhalten (Col-
lins et al., 2019). In der Untersuchung von Ensaff et al. (2015) förderten unterschiedliche 
Nudging-Strategien den Kauf von pflanzenbasierten Nahrungsmitteln: Durch die Auf-
steller «Make a fresh choice» oder die prominente Platzierung von Früchten z.B. neben 
der Kasse nahm der Verkauf von vegetarischen Gerichten bzw. Früchten zu. 
Im vorliegenden Reallabor-Experiment wurde während 12 Wochen die Auswahl an Me-
nüoptionen verändert und so die Umgebung, in der die Mensagäste ihre Wahl treffen 
(vgl. Blanchette & Brug, 2005; Cohen et al., 2012; Neumark-Sztainer, Story, Perry, & 
Casey, 1999; van Kleef, Otten, & van Trijp, 2012). Gemäss Versuchsplanung sollten die 
Mensagäste in den sechs Basiswochen zwischen zwei fleischhaltigen und einem ve-
getarischen Gericht wählen und in den sechs Interventionswochen zwischen einem 
fleischhaltigen, einem vegetarischen und einem veganen Gericht. Die Annahme war, 
dass durch die leichtere Verfügbarkeit der Konsum der Vegi-Gerichte, die nicht als Vegi 
bezeichnet sind, erhöht wird. 
2 . 2  E R K L Ä R U N G S M O D E L L E  F Ü R  W A H L H A N D L U N G E N
Das mikroökonomische Grundmodell zur Erklärung von Wahlhandlungen unterstellt 
rationales Verhalten (vgl. z.B. Kirchgässner, 2000): Konsument*innen treffen ihre Kon-
sumentscheidungen so, dass sie – bei gegebenen Preisen, Einkommen und Präferenzen 
– ihren Nutzen maximieren. Weil Personen über begrenzte Informationen, Intelligenz 
und Zeit verfügen, entscheiden sie jedoch bedingt rational (Simon, 1956). Menschen 
meiden komplexe Entscheidungen und bleiben oftmals beim Status Quo. Dadurch er-
zielen Individuen bei ihren Entscheidungen oft nicht immer den grösstmöglichen Nut-
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zen für sich selbst (Felser, 2015). 
Konsument*innen haben häufig Mühe, zwischen verschiedenen Alternativen zu ent-
scheiden, insbesondere wenn die Entscheidungen schnell fallen sollen. In einer Studie 
von Cohen und Babey (2012) beispielsweise haben Kund*innen ein Gericht aufgrund 
von Zeitdruck spontan und von Heuristiken (Faustregeln) beeinflusst gekauft. Men-
schen entscheiden bedingt rational und aufgrund von Faustregeln (Simon, 1956). 
Kaufhandlungen werden durch die Umwelt und die Situation beeinflusst (Schiffman, 
Kanuk, & Wisenblit, 2010; Thaler & Sunstein, 2003), aber auch durch die inneren Ein-
stellungen (Thaler & Sunstein, 2003, 2008). Verhaltensänderungen werden somit auf 
zwei Wegen erreicht, durch eine Änderung der Einstellung oder durch die Gestaltung 
der Umgebung: Im Feldexperiment von Cohen et al. (2012) in zwei Gemeinschaftsgas-
tronomien an Primar- und Sekundarschulen wurde durch ein grösseres Angebot an ge-
sunden Gerichten, z. B. mehr Vollkornprodukte und mehr Gemüseportionen, der Kon-
sum von gesunden Nahrungsmitteln erhöht. In einer Studie von Aschemann-Witzel et al. 
(2013) förderte das erhöhte Angebot die Wahl gesunder Snacks.
2 . 3  A N G E B O T S V E R Ä N D E R U N G E N  W Ä H R E N D  D E S  F E L D E X P E R I M E N T S 
U N D  V E R S U C H S P L A N U N G
Hier setzt das Feldexperiment an: Die Umgebung, in der die Mensagäste das Mittag-
essen wählen, wurde verändert. Ziel war, herauszufinden, wie die Mensagäste auf das 
veränderte Angebot an Fleisch- und Vegi-Gerichten reagieren. Unter dem Oberbegriff 
«Vegi» fassen wir ovo-lakto-vegetarische Gerichte zusammen, die Eier und Milch ent-
halten können, und vegane Gerichte mit ausschliesslich pflanzlichen Zutaten. 
K O N Z E P T I O N  F E L D E X P E R I M E N T
Die Menüs werden auf sogenannten Menülinien angeboten, die den Gästen helfen sol-
len, sich in der Mensa zu orientieren. Auf der Menüline Favorite werden diejenigen Me-
nüs angeboten, die erfahrungsgemäss am häufigsten gewählt werden, auf der Menülinie 
Green – vor dem Experiment – immer vegetarische Gerichte und auf der Menülinie Kit-
chen die exklusiveren Gerichte. 
Eine Menülinie kann als ein Label aufgefasst werden. Labels sind unterschiedliche Zei-
chen (z.B. Wortmarken), die bestimmte Eigenschaften oder Qualitäten eines Produktes 
hervorheben (labelinfo, 2018). Die Menülinie Green hebt beispielsweise die vegetarischen 
und die ökologischen Eigenschaften eines Gerichts hervor. In der Literatur wird kontro-
vers diskutiert, ob Labels überhaupt einen Einfluss auf die Menüwahl nehmen (siehe 
Aschemann-Witzel et al., 2013; Kiszko, Martinez, Abrams, & Elbel, 2014; Spaargaren et 
al., 2013). Das Experimentdesign ermöglichte, zusätzlich zu untersuchen, inwiefern die 
Menülinien die Menüwahl beeinflussen: Wählen die Mensagäste gewohnheitsmässig ein 
Gericht derselben Menülinie? 
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Im Feldexperiment wurden gleichzeitig mehrere Angebotsaspekte verändert: Die vege-
tarische Menülinie Green wurde aufgehoben und durch eine neutrale Menülinie World 
ersetzt. Mit den neutralen Bezeichnungen konnten Fleisch- und Vegi-Gerichte auf al-
len drei Menülinien – Favorite, Kitchen und World – angeboten werden. Neu konnte ein 
Vegi-Gericht beispielsweise auch auf der teureren Menülinie Kitchen vorkommen. Die 
Fleisch- und Vegi-Gerichte wurden zufällig auf die drei Menülinien verteilt. 
Ein zentraler Teil des Feldexperimentes war, die Vegi-Gerichte nicht speziell als solche 
anzupreisen, sondern den Inhalt diskret zu deklarieren. Jedes Gericht sollte für sich sel-
ber werben und nicht über seinen Menüinhalt, sei er Fleisch oder Vegi. 
Ein Grundsatz des Experimentes war, dass die Mensagäste jederzeit zwischen einem 
Fleisch- und einem Vegi-Gericht wählen können; dies auch um sogenannte Reaktanz 
zu verhindern. Reaktanz beschreibt einen Motivationszustand, in dem eingeschränkte 
oder verbotene Gegenstände noch attraktiver werden (Brehm & Brehm, 1981). Ein Bei-
spiel für Reaktanz gibt die Einführung eines Vegitags an allen Schulen in Helsinki: Men-
sabetreiber hielten sich anfänglich nicht an den vorgeschriebene Vegitag und Mensa-
gäste liessen häufiger Essensreste auf dem Teller übrig (Lombardini & Lankoski, 2013).
V E R S U C H S P L A N U N G
Die meisten Angebotsveränderungen galten für die gesamte Dauer des 12-wöchigen Ex-
periments1: 
• Alle Kennzeichnungen – sogenannte Labels –, die Auskunft über den 
Fleisch- oder Vegi-Inhalt eines Gerichts geben, wurden weggelassen: 
Konkret wurde die vegetarische Menülinie Green aufgehoben bzw. durch 
die neutrale Menülinie World ersetzt; weiter wurden vegane Gerichte 
angeboten, ohne sie als «vegan» anzupreisen. 
• Die Fleisch- und Vegi-Gerichte wurden zufällig auf die drei Mensa-
Menülinien Favorite, World und Kitchen verteilt. 
In den 6 Interventionswochen wurde zusätzlich das Vegi-Angebot erhöht.
Die Versuchsplanung erstreckt sich auf zwei Mahlzeitenzyklen à 6 Wochen, d.h. die 90 
geplanten Gerichte2 wurden zweimal angeboten, was einer einmaligen Wiederholung 
des Experiments entspricht. Das fleisch-lastige Angebot in den 6 Basiswochen (A) und 
das vegi-lastige Angebot in den 6 Interventionswochen (B) wechselten wöchentlich ab 
(Tabelle 1, Abbildung 25, S. 94). Der erste Mahlzeitenzyklus startete mit einer Basis-
woche und der Abfolge ABABAB; der zweite Mahlzeitenzyklus startete gemäss Umkehr-
design mit einer Interventionswoche und der Abfolge BABABA. 
1 Das Forschungsdesign, die Vorbereitung und Durchführung des Feldexperiments werden in einem sepa-
raten Kurzbericht beschrieben (Egeler et al., 2020).
2 90 Gerichte = 3 Gerichte pro Tag x 5 Tage pro Woche x 6 Wochen.
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Tabelle 1 Versuchsplanung
Erläuterung
Basis:  Basiswoche mit fleisch-lastigem Angebot
Intervention:  Interventionswoche mit vegi-lastigem Angebot 
Fleisch 1,2,3:  drei fleisch-lastige Wochenangebote, mit einmaliger Wiederholung
Vegi 1,2,3:   drei vegi-lastige Wochenangebote, mit einmaliger Wiederholung
Mit dieser Versuchsplanung können die Menüverkäufe in den fleisch-lastigen Basis- 
und den vegi-lastigen Interventionswochen miteinander verglichen werden. Die Ergeb-
nisse des Feldexperiments müssen entsprechend interpretiert werden: Es sind (nur) 
Aussagen über die Reaktionen auf die simultanen Angebotsveränderungen möglich. 
Das Feldexperiment fand am ZHAW-Standort Wädenswil auf den beiden Hochschul-
campus Grüental und Reidbach statt. Es wurde in enger Zusammenarbeit mit den Pra-
xispartnern vorbereitet, dem Gastronomieunternehmen SV Schweiz und dem ZHAW 
Facility Management. Durchgeführt wurde es im Herbstsemester 2017. Detaillierte In-
formationen zum Design und zur Durchführung des Feldexperiments sind in einem se-
paraten Kurzbericht zusammengestellt (Egeler, von Rickenbach, & Baur, 2020).
2 . 4  G E P L A N T E  U N D  A N G E B O T E N E  M E N Ü S
Die Versuchsplanung und der konkrete Menüplan für 12 Wochen wurde zusammen mit 
dem Gastronomieunternehmen SV Schweiz erarbeitet (Abbildung 25). Von insgesamt 
933 verschiedenen Gerichten, die über zwei Mahlzeitenzyklen à sechs Wochen verteilt 
angeboten wurden, enthielten 49% Fleisch, 33% waren ovo-lakto-vegetarisch und 18% 
vegan (Tabelle 12). In den Basiswochen wurden anstelle von ovo-lakto-vegetarischen 
vereinzelte vegane Gerichte angeboten. Jedes Gericht wurde im 12-wöchigen Feldexpe-
riment zweimal angeboten (mit Ausnahme von sechs Gerichten, vgl. Fussnote 3).
3 Pro Mahlzeitenzyklus wurden 90 Gerichte angeboten. Im zweiten Mahlzeitenzyklus wurden drei Menüs 
durch neue ersetzt. Deshalb wurden über das gesamte Feldexperiment 93 verschiedene Menüs angeboten. 
Experimentwochen
Woche 1 Woche 2 Woche 3 Woche 4 Woche 5 Woche 6
Erster Mahlzeiten-
zyklus 
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Wird das gesamte Angebot der Mensen Grüental und Reidbach über alle Tage hinweg 
addiert, ergibt das ein geplantes Angebot von 360 Gerichten (90 Gerichte x 2 Mahlzeiten-
zyklen x 2 Mensen). 
Eine Herausforderung bei dem Feldexperiment stellten die Menüs dar, die regelmässig 
zusätzlich zu den geplanten Menüs angeboten wurden. Diese von der SV als Local be-
zeichneten Menüs bestanden mehrheitlich aus Komponenten, die schon einmal ange-
boten worden waren und nicht verkauft werden konnten. Die SV verringert so aus wirt-
schaftlichen und ökologischen Gründen ihre Nahrungsmittelverluste.
Nur an wenigen Tagen des Feldexperiments wurde das geplante Versuchsdesign einge-
halten. Die Gäste konnten an den meisten Tagen aus mehr als den drei geplanten Menü-
optionen wählen. Konkret wurden in den 12 Experimentwochen zusätzlich zu den 360 
geplanten Gerichten 120 ungeplante angeboten. Damit machen die geplanten Gerich-
te (nur) 75% des Angebots aus. In den Basiswochen betrug der Anteil Zusatzangebote 
34%, in den Interventionswochen 32%. Über das gesamte Experiment wurden zwei Pro-
zentpunkte mehr Fleischgerichte und drei Prozentpunkte weniger vegetarische Gerichte 
angeboten als geplant. Dabei zeigen sich systematische Unterschiede zwischen Basis- 
und Interventionswochen (Abbildung 1): Im Vergleich zur Versuchsplanung wurden in 
den Basiswochen drei Prozentpunkte weniger Fleischgerichte und in den Interventions-
wochen acht Prozentpunkte mehr Fleischgerichte angeboten als geplant.


























































M E N S A  A L S  R E A L L A B O R
28
N O V A N I M A L  Innovations for a future-oriented consumption and animal production
A B W E I C H U N G E N  V O N  D E R  V E R S U C H S P L A N U N G  I N  D E N  B A S I S W O C H E N
In den sechs Basiswochen waren pro Tag zwei fleischhaltige und ein vegetarisches Ge-
richt geplant. Diese Versuchsplanung wurde in den Basiswochen selten eingehalten, in 
der Mensa Reidbach jedoch mit 23% häufiger als in der Mensa Grüental mit 13% (Ta-
belle 2). Während in der Mensa Reidbach häufiger weniger Fleischgerichte angeboten 
wurden als geplant, wurden in der Mensa Grüental häufiger mehr Fleischgerichte an-
geboten als geplant. 
Tabelle 2 Geplantes und tatsächliches Menüangebot in den Basiswochen
A B W E I C H U N G E N  V O N  D E R  V E R S U C H S P L A N U N G  I N  D E N  I N T E R V E N T I O N S W O C H E N
In den sechs Interventionswochen waren pro Tag ein fleischhaltiges, ein vegetarisches 
und ein veganes Gericht geplant. Auch in den Interventionswochen wurde die Versuchs-
planung selten eingehalten, dieses Mal in der Mensa Grüental jedoch mit 17% etwas 
häufiger als in der Mensa Reidbach mit 10% (Tabelle 3). In beiden Mensen wurden an 
60% der Tage weniger Vegi-Gerichte angeboten als geplant. 
Tabelle 3 Geplantes und tatsächliches Menüangebot in den Interventionswochen
U N T E R S C H I E D E  Z W I S C H E N  D E N  M E N S E N
Gemäss Auskunft des verantwortlichen Restaurant Manager fragen die Mensagäste im 
Grüental vegetarische Gerichte mehr nach als die Gäste im Reidbach. Die Abweichun-
gen des tatsächlichen Angebots von der Versuchsplanung stimmt mit der Erfahrung des 
Restaurant Managers überein: In den fleisch-lastigen Basiswochen wurde die Planung 
im Reidbach häufiger umgesetzt als im Grüental (23% vs. 13%). Dafür wurde im Grüental 
die Planung in den vegi-lastigen Interventionswochen häufiger umgesetzt (17% vs. 10%).
Versuchsplanung: 2/3 Fleisch, 1/3 vegetarisch Anzahl Tage in den Basiswochen 
Mensa Grüental Mensa Reidbach
Planung umgesetzt (2/3 Fleisch) 4 (13%) 7 (23%)
Weniger Fleisch als geplant (<2/3 Fleisch) 12 (40%) 14 (47%)
Mehr Fleisch als geplant (> 2/3 Fleisch) 14 (47%) 9 (30%)
Versuchsplanung: 1/3 Fleisch, 1/3 vegetarisch, 1/3 vegan Anzahl Tage in den Interventionswochen 
Mensa Grüental Mensa Reidbach
Planung umgesetzt (1/3 Fleisch, 1/3 vegetarisch, 1/3 vegan) 5 (17%) 3 (10%)
Weniger Vegi als geplant (< 2/3 Vegi) 18 (60%) 18 (60%)
Mehr Vegi als geplant (> 2/3 Vegi) 7 (23%) 9 (30%)
K A S S E N D A T E N
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3  K A S S E N D A T E N
Aus dem Feldexperiment liegen zwei Datensätze vor (Kapitel 3.1). Die Verkaufsdaten 
wurden explorativ und deskriptiv analysiert (Kapitel 3.2).
3 .1  D A T E N S Ä T Z E
Der erste Datensatz enthält Daten von 26'340 verkauften Menüs (Menüverkaufsdaten), 
der zweite Daten von 1'552 Mensagästen (Gästedaten). Alle Analysen beziehen sich auf 
diese zwei Datensätze.
M E N Ü V E R K A U F S D A T E N
Während des Feldexperiments wurden am Mittag 26'340 Menüs verkauft. Diese konn-
ten mit der CampusCard bezahlt werden oder bar. Die Menüverkaufsdaten beinhalten 
Informationen zu den Menüs, z. B. Verkaufstag, Menülinie, Menüinhalt (Fleisch oder 
Vegi), geplantes Menü oder Zusatzangebot (Local). Die Menüverkaufsdaten beinhalten 
jedoch keine Informationen zu den Personen, die diese Menüs gekauft haben. Mit den 
Menüverkaufsdaten kann beispielsweise folgende Frage untersucht werden: Wie viele 
Fleischgerichte wurden in den fleisch-lastigen Basiswochen verkauft, wie viele in den 
vegi-lastigen Interventionswochen? Die Analysen mit dem Menüverkaufsdatensatz fin-
den sich in Kapitel 5.
G Ä S T E D A T E N
Alle Studierenden, Mitarbeitenden und einzelne Weiterbildungsteilnehmende an der 
ZHAW besitzen eine sogenannte CampusCard (CC). Diese Karte hat verschiedene Funk-
tionen und kann auch mit Geld aufgeladen und so als Zahlungsmittel in der Mensa ver-
wendet werden. 
Die CampusCard enthält pseudonymisierte Informationen zu Alter, Geschlecht und 
Hochschulzugehörigkeit (Mitarbeiter*in, Student*in). Bezahlt ein Mensagast mit der 
CampusCard, so werden zusätzlich zu den Menüinformationen auch Alter, Geschlecht 
und Hochschulzugehörigkeit der Person erhoben, die dieses Menü gekauft hat. Dies er-
weitert die Analysemöglichkeiten entscheidend. Mit diesen Daten kann beispielsweise 
folgende Frage untersucht werden: Kaufen die im Durchschnitt älteren Mitarbeitenden 
häufiger Fleischgerichte als Studierende? Solche Analysen mit dem Gästedatensatz fin-
den sich in Kapitel 6.
Der zweite Datensatz beinhaltet die 21'831 Menüverkäufe, die bestimmten Personen 
zugeordnet werden können. Dies ist grundsätzlich möglich für die 1'552 Personen, die 
mit einer CampusCard bezahlt haben. Diese 1'552 Personen haben zusammen 83% 
(= 21'8331/26'340) aller Menüs gekauft.
K A S S E N D A T E N
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Besonders interessant ist, dass mit dem Gästedatensatz auch individuelle Mittags-
verpflegungsgewohnheiten auf dem Campus untersucht werden können. Beispiels-
weise wie häufig eine bestimmte Person über die 12 Experimentwochen in der Mensa 
gegessen hat, und welches Menü sie jeweils gekauft hat. Es lässt sich analysieren, ob 
es bestimmte Mensa-Verpflegungstypen gibt, beispielsweise zur Häufigkeit, mit der ein 
Fleischgericht gewählt wird. Die Verpflegungsgewohnheiten wurden für 1'552 Mensa-
gäste untersucht, die Ergebnisse sind in Kapitel 7 dargestellt.
3 . 2  A U S W E R T U N G
Alle Datenanalysen, Auswertungen und Aussagen beziehen sich auf die Menüverkäu-
fe während des Feldexperiments im Herbstsemester 2017 auf den beiden Campus 
Grüental und Reidbach. Bei den Kassendaten (Menüverkaufs- und Gästedaten) handelt 
es nicht um eine Zufallsstichprobe, sondern um die Erhebung einer Grundgesamtheit. 
Deshalb erübrigen sich Aussagen zur statistischen Signifikanz bzw. die Berechnung von 
p-Werten. Ziel war nicht ein bestimmtes Verhaltensmodell zu überprüfen, sondern mög-
liche Zusammenhänge und Unterschiede mit ausführlichen deskriptiven und explorati-
ven Datenanalysen zu erkunden. 
Alle Analysen wurden mit dem Statistikprogramm R (Version 3.6.3) durchgeführt. 
Hinweis: Aufgrund von Auf- bzw. Abrundungen addieren sich nicht alle Zahlen in den 
Tabellen und Abbildungen auf 100%. 
E I N O R D N U N G  V E R K A U F S D A T E N  2 0 1 7
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4  E I N O R D N U N G  V E R K A U F S D A T E N  2 0 1 7
Die Kassendaten 2017 werden mit drei Datensätzen verglichen:
• Verkaufszahlen 2015 und 2016 (Kapitel 4.1)
• potenziell verkaufbare Mittagessen (Kapitel 4.2)
• Grundgesamtheit der CampusCard-Besitzer*innen (Kapitel 4.3)
4 .1  Z E I T L I C H E  E I N O R D N U N G
In den drei Herbstsemestern (HS) wurden praktisch gleich viele Mittagessen verkauft: 
Im HS 2015 waren es 26'496 Gerichte, im HS 2016 26'211 und im HS 2017 26'340 Gerich-
te.
4 . 2  P O T E N Z I E L L  V E R K A U F B A R E  M I T T A G E S S E N
Welcher Anteil der Personen, die auf den beiden Hochschulcampus anwesend sind, isst 
am Mittag in der Mensa? Dieses Verhältnis von effektiver und potenzieller Nachfrage 
nach einem bestimmten Angebot wird im Management Pick up-Rate genannt (vgl. bei-
spielsweise Weber, 2013). Ziel des Ertragsmanagements von SV Schweiz ist eine mög-
lichst hohe Pick up-Rate (PuR).
Wir definieren die PuR als das Verhältnis zwischen tatsächlich verkauften und poten-
ziell verkaufbaren Mittagessen. Die Studierenden und Mitarbeitenden, die an einem 
bestimmten Tag zur Mittagszeit auf dem Campus anwesend sind, definieren die Anzahl 
potenziell verkaufbarer Mittagessen. Da diese Zahl nicht bekannt ist, wurde als Annä-
herung die Anzahl Mitarbeiter*innen und eingeschriebener Student*innen verwendet:
Die Statistiken für die Herbstsemester 2015 und 2016 erhielten wir vom Studiensekre-
tariat des zuständigen Hochschuldepartements Life Sciences and Facility Management 
(LSFM). Dieselbe Statistik fehlte jedoch für 2017. Für das Herbstsemester 2017 schätz-
ten wir die Anzahl wöchentlich eingeschriebener Studierender auf Basis der Statistiken 
von 2016 und 2018 mit einer Interpolationsmethode4 für Zeitserien. Weiterbildungsbe-
sucher*innen wurden nicht berücksichtigt, da ihre Zahl von Jahr zu Jahr schwankt und 
sie nur einen vergleichsweise kleinen Anteil der potenziell anwesenden Personen auf 
dem Campus ausmachen.
4 mehr Information dazu auf https://rdrr.io/cran/imputeTS/ 
E I N O R D N U N G  V E R K A U F S D A T E N  2 0 1 7
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Aus dem Verhältnis der verkauften Gerichte pro Woche, der Summe der Anzahl wö-
chentlich eingeschriebener Studierender und einer Schätzung der Mitarbeitenden am 
Campus Wädenswil (Departement LSFM) schätzten wir die Pick up-Rate. Die PuRs 2015, 
2016 und 2017 unterscheiden sich voneinander, jedoch nicht markant (Abbildung 2): Sie 
lagen gemäss unseren Schätzungen zwischen 29% und 43%. 
In den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017 wurden im Durchschnitt 34% des mögli-
chen Besucherpotenzials durch die zwei Hochschulmensen ausgeschöpft, was gemäss 
dem zuständigen SV Verantwortlichen ein befriedigender bis guter Wert ist.
Abbildung 2 Pick up-Rate der Mensen auf dem Campus Wädenswil in den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017
4 . 3  V E R G L E I C H  G Ä S T E D A T E N  M I T  G R U N D G E S A M T H E I T  
D E R  C A M P U S C A R D  B E S I T Z E R * I N N E N
Von der ZHAW-Abteilung Finanzen und Services erhielten wir für die beiden Campus 
Grüental und Reidbach einen anonymisierten Datensatz der 2'595 Personen mit akti-
ver CampusCard. Diese bilden die Grundgesamtheit5 für den Standort Wädenswil (erste 
Spalte Tabelle 4). 
Während den 12 Wochen des Feldexperiments verpflegten sich 60% aller CampusCard-
Besitzer*innen mindestens einmal in einer der Hochschulmensen (zweite Spalte Tabelle 
4). Diese Gästedaten beinhalten die 1'552 Mensagäste, die das Mittagessen mit gros-
ser Wahrscheinlichkeit für sich selber kauften. Das heisst, jeder Menükauf kann einer 
konkreten Person zugeordnet werden. Daten von Mensagästen, die mehrere Menüs be-
5 Der CC-Datensatz bildet die Grundgesamtheit auf den beiden Campus nicht perfekt ab. Vermutlich essen 
einige Personen, die eine CC besitzen, nie auf einem der beiden Campus. Zudem besitzen einige Personen 
sowohl eine Studenten- als auch eine Mitarbeiterkarte, oder Mitarbeitende oder Studierende von anderen 
ZHAW-Departementen verpflegen sich auf dem Campus. 
E I N O R D N U N G  V E R K A U F S D A T E N  2 0 1 7
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zahlten, wurden nur für die Analysen der Menüverkaufsdaten verwendet. In der Gäste-
stichprobe sind – im Vergleich zur Grundgesamtheit der CC-Besitzer*innen am ZHAW-
Standort Wädenswil – die Personen sowohl mit Spezialkarten als auch die Studierenden 
und Mitarbeitenden leicht untervertreten. Leicht übervertreten sind die Männer, sowohl 
bei den Studierenden, als auch den Mitarbeitenden. 
Wir nehmen an, dass Weiterbildungsteilnehmenden und Personen mit Spezialkarten 
(n = 376) die Grundgesamtheit vor Ort tendenziell verzerren. Im Unterschied zu den Stu-
dierenden und Mitarbeitenden sind diese Personengruppen vermutlich nicht regelmäs-
sig auf dem Campus und damit keine potenziellen Mensagäste. Deshalb definieren wir 
die 2'219 (= 2'595-376) als relevante Grundgesamtheit (dritte Spalte Tabelle 4). Tatsäch-
lich repräsentiert die relevante Gästestichprobe (nur die 1'496 Studierenden und Mit-
arbeitenden) die relevante Grundgesamtheit gut (vierte Spalte Tabelle 4).
Tabelle 4 Vergleich der aktiven CampusCards am Standort Wädenswil mit Gästedaten
Hinweis: Aufgrund von Auf- bzw. Abrundungen addieren sich nicht alle Zahlen auf 100%. Die absoluten Zahlen sind in 


















(Erhoben im HS 
2017)
N = 2'595 N = 1'552 N = 2'219 N = 1'496
Studierende 59% 66% 69 % 68 %
Frauen 28% 29% 32 % 30 %
Männer 31% 37% 37 % 38 %
Mitarbeitende 26% 31% 32 % 31 %
Frauen 13% 15% 16 % 16 %





Total 100% 100% 100% 100%
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4 . 4  S C H L U S S F O L G E R U N G  A U S  V E R G L E I C H  D A T E N S Ä T Z E
Das Herbstsemester 2017 unterscheidet sich bei den Verkaufszahlen unwesentlich 
und bei der Pick up-Rate nicht systematisch von den Herbstsemestern 2015 und 2016. 
Daraus schliessen wir, dass das Feldexperiment die Anzahl Mensabesuche nicht be-
einflusste: Es kamen nicht mehr oder weniger Gäste als vor dem Feldexperiment. Die 
relevante Gästestichprobe bildet die relevante Grundgesamtheit der CampusCard-Besit-
zer*innen sehr gut ab: In beiden Datensätzen beträgt der Anteil der Studierenden zwei 
Drittel und der Mitarbeitenden ein Drittel. 
Ü B E R B L I C K  Ü B E R  D I E  M E N Ü V E R K Ä U F E
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5  Ü B E R B L I C K  Ü B E R  D I E  M E N Ü V E R K Ä U F E
Während des Feldexperiments wurden 26'340 Menüs verkauft. Mit diesem Menüver-
kaufsdatensatz untersuchen wir folgende Fragen: 
• Wurden die Menülinien Favorite, Green/World und Kitchen sowie 
das Hot&Cold-Buffet in den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017 
unterschiedlich häufig verkauft? (Kapitel 5.1)
• Gibt es Unterschiede im gesamten Umsatz und im Umsatz nach Menülinien 
zwischen den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017 (Kapitel 5.2)
• Wie unterscheiden sich im HS 2017 die Experimentwochen beim Anteil 
verkaufter Fleisch- und Vegi-Gerichte? (Kapitel 5.3) 
• Wie unterscheiden sich im HS 2017 die wöchentlichen Verkäufe von 
Fleisch- und Vegi-Gerichten? (Kapitel 5.4)
• Unterscheiden sich die beiden HS 2017-Datensätze mit den 
Menüverkaufsdaten und den Gästedaten beim Anteil Fleischgerichte? 
(Kapitel 5.5)
5 .1  V E R K Ä U F E  N A C H  M E N Ü L I N I E N  2 0 1 5 ,  2 0 1 6 ,  2 0 1 7
Im Feldexperiment wurde die vegetarische Menülinie Green aufgehoben und die Fleisch- 
und Vegi-Gerichte wurden auf den drei Menülinien Favorite, World und Kitchen zufällig 
verteilt angeboten. Dies bedeutet, dass es an gewissen Tagen auch auf der teureren Me-
nülinie Kitchen ein Vegi-Gericht gab, was zuvor nicht vorgekommen war.
Zwischen den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017 gab es Verschiebungen der Menü-
linienanteile (Abbildung 3): Vor dem Feldexperiment, zwischen 2015 und 2016, verdrei-
fachte sich der Anteil Buffet-Teller. Das war die Folge des Ausbaus des früheren Sa-
lat-Buffets zu einem Hot&Cold-Buffet mit kalten und warmen Komponenten. Der Anteil 
Favorite ging zwischen 2015 und 2016 aber nicht nur wegen dem Buffet zurück, sondern 
auch wegen einem höheren Anteil an Kitchen- und Green- bzw. Vegi-Gerichten. 
Im Zusammenhang mit dem Feldexperiment gibt es zwischen 2016 und 2017 vier haupt-
sächliche Veränderungen: 
• Neu sind die sogenannten Local, die einen Anteil von 10% an allen 
Menüverkäufen ausmachen. Die Local sind die ungeplanten Menüs, die 
es vorher auch gab, die aber in den Kassendaten 2015 und 2016 nicht 
ausgewiesen werden. 
• Der Favorite-Anteil ging von der Hälfte auf einen Drittel zurück. 
• Der Anteil Kitchen-Gerichte hingegen nahm deutlich zu.
• Bemerkenswert ist aber auch, dass der Hot&Cold-Anteil gleich geblieben ist. 
Ü B E R B L I C K  Ü B E R  D I E  M E N Ü V E R K Ä U F E
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Insgesamt entsteht der Eindruck, dass als Folge des Feldexperiments die Menüverkäu-
fe gleichmässiger auf die drei Menülinien Favorite, World und Kitchen verteilt sind. 
Abbildung 3 Verkaufte Menüs nach Menülinien in den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017
5 . 2  U M S A T Z  N A C H  M E N Ü L I N I E N  2 0 1 5 ,  2 0 1 6 ,  2 0 1 7
Um die Umsatzzahlen zu vergleichen, ohne die konkreten Geldbeträge zu nennen, wur-
den sie indexiert. Für den durchschnittlichen Wochenumsatz der Herbstsemester 2015, 
2016 und 2017 wurde der Index 100 festgelegt. Die wöchentlichen Umsatzzahlen be-
wegten sich zwischen dem Minimum von 80 (KW 51, HS 2016) und dem Maximum von 
126 (KW 48, HS 2016) und unterscheiden sich nicht systematisch (Abbildung 4). Jedoch 
gibt es zwischen den Herbstsemestern 2016 und 2017 eine klare Veränderung: Der An-
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Abbildung 4 Umsatz nach Menülinien in den Herbstsemestern 2015, 2016 und 2017
5 . 3  V E R K A U F  V O N  F L E I S C H -  U N D  V E G I - M E N Ü S  I N  D E N 
E X P E R I M E N T W O C H E N  ( H S  2 0 1 7 )
Der Inhalt eines Menüs wurde mit der Variablen «Menüinhalt» erfasst, die fünf Ausprä-
gungen haben kann: Vegan (Fleischersatz), Vegan (authentisch), Ovo-lakto-vegetarisch, 
Fleisch oder Fisch (F/F) und Hot&Cold-Buffet (H&C). Wobei das Hot&Cold-Buffet kein 
Menüinhalt, sondern eine Menülinie ist. Das Hot&Cold-Buffet besteht mehrheitlich aus 
vegetarischen Komponenten, und die SV Schweiz zählt es zum vegetarischen Angebot. 
Aus diesem Grund berücksichtigen wir das Buffet auch bei den Analysen nach Menü-
inhalt.
In den Basis- und Interventionswochen wurden fast gleich viele Menüs verkauft, jedoch 
veränderten sich die Anteile Fleisch- und Vegi-Gerichte deutlich (Abbildung 5): Der An-
teil Fleischgerichte beträgt in den Interventionswochen 42% im Vergleich zu 56% in den 
Basiswochen, d.h. in den Interventionswochen wurden 25% weniger Fleischgerichte 
verkauft.
Der Anteil Vegi-Gerichte beträgt in den Interventionswochen 43% und in den Basiswo-
chen rund 25%, d.h. in den Interventionswochen wurden 72% mehr Vegi-Gerichte ver-
kauft. Zwischen den Vegi-Gerichten gibt es allerdings klare Unterschiede: Der Anteil 
ovo-lakto-vegetarischer Gerichte nahm vergleichsweise wenig von 21% auf 24% zu. Der 
Anteil vegane Gerichte hat sich jedoch deutlich von rund 5% auf 19% erhöht und damit 
fast vervierfacht. 
Auch zwischen den veganen Gerichten gibt es klare Unterschiede: Der Anteil authen-
tisch-vegane Gerichte hat sich auf 13% mehr als vervierfacht, der Anteil vegane Gerich-
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Abbildung 5 Verkaufte Fleisch- und Vegi-Menüs in der Basis- und Interventionswochen
5 . 4  W Ö C H E N T L I C H E  V E R K Ä U F E  V O N  F L E I S C H -  U N D 
V E G I - G E R I C H T E N  ( H S  2 0 1 7 )
Im Durchschnitt wurden pro Woche 2'195 Menüs verkauft; in den Basiswochen waren es 
durchschnittlich 8 Menüs mehr (2'203 Menüs) und in den Interventionswochen 8 Menüs 
weniger (2'187 Menüs). Die wöchentlichen Verkaufszahlen schwankten zwischen dem 
Minimum von 2'004 (KW 41) und dem Maximum von 2'343 Gerichten (KW 49) (Abbildung 
6). 
Der Anteil verkaufte Hot&Cold-Teller pro Woche hat sich kaum verändert. Grosse Unter-
schiede gibt es jedoch bei den Fleisch- und Vegi-Gerichten: 
• Der Anteil Fleischgerichte schwankte zwischen einem Minimum von 36% 
(Interventions-KW 50) und einem Maximum von 63% (Basis-KW 51).
• Der Anteil vegane Gerichte schwankte ebenfalls stark, zwischen 0% 
(Basis-KW 44) und 22% (Interventions-KW 46).
• Am geringsten waren die Unterschiede bei den ovo-lakto-vegetarischen 
Gerichten: Hier schwankte der Anteil zwischen 17% (Basis-KW 47) und 26% 
(Interventions-KW 50).
• Der Anteil Fischgerichte war über alle 12 Wochen klein: In vier Wochen 
gab es gar keine Fischgerichte und in den übrigen Wochen lag der Anteil 
zwischen 2% und 5%.
Die wöchentlichen Verkaufsdaten belegen, dass das tatsächliche Angebot vom geplan-
ten abwich. Beispielsweise wurden in fünf von sechs Basiswochen vegane Menüs ver-
kauft, obwohl in den Basiswochen nur vegetarische Menüs geplant waren (siehe Ver-
suchsdesign in Abbildung 25 im Anhang). 
Insgesamt jedoch passen die wöchentlichen Verkaufszahlen und das Experimentdesign 
zusammen: In den Interventionswochen war der Anteil verkaufte Fleischgerichte deut-
lich tiefer und der Anteil Vegi-Gerichte höher. 
2%49%14% 4%8%22%
4%56%14% 2%3%21%
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Abbildung 6 Verkaufte Fleisch- und Vegi-Menüs in den 12 Experimentwochen
5 . 5  A N T E I L  F L E I S C H M E N Ü S  I N  B A S I S -  U N D  I N T E R V E N T I O N S -
W O C H E N  I N  D E N  M E N Ü V E R K A U F S -  U N D  G Ä S T E D A T E N
Die Menüverkaufsdaten und die Gästedaten unterscheiden sich bei den Fleischgerich-
ten nicht bzw. marginal, wenn auch die Fischgerichte berücksichtigt werden (Tabelle 5): 
In beiden Datensätzen ging der Anteil Fleischgerichte um 25% zurück von 56% in den 
fleisch-lastigen Basiswochen auf 42% in den vegi-lastigen Interventionswochen.
Bei Frauen ging der Anteil Fleischgerichte von 40% auf 28% zurück, bei den Männern 
von 65% auf 50%. Relativ betrachtet haben Männer weniger auf das veränderte Angebot 
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Tabelle 5 Anteil Fleischmenüs in Basis- und Interventionswochen in den Menüverkaufs- und Gästedaten
Basiswochen Interventionswochen
Datensatz Menüverkäufen: 26'340 
verkaufte Menüs
Anteil Fleischgerichte 56% 42%
Anteil Fischgerichte 4% 2%
Datensatz Gästedaten: 21'831 verkaufte 
Menüs an 1'552 Mensagäste
Anteil Fleischgerichte
Alle Gäste 56 % 42 %
Alle Frauen 40 % 28 %
Alle Männer 65 % 50 %
Anteil Fischgerichte
Alle Gäste 3 % 1 %
Alle Frauen 4 % 1 %
Alle Männer 4 % 2 %
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6  U N T E R S C H I E D E  B E I  D E R  M E N Ü W A H L 
Z W I S C H E N  D E N  M E N S A G Ä S T E N 
Für die Analyse der Unterschiede bei der Menüwahl zwischen den Mensagästen werden 
die 21'831 Menüverkäufe verwendet, die einer Person zugeordnet werden können. Nach 
einem Überblick über die 1'552 Mensagäste, die im HS 2017 mindestens einmal in der 
Mensa gegessen haben (Kapitel 6.1), untersuchen wir folgende Fragen: 
Unterscheiden sich die Mensagäste bei der Menüwahl bezüglich
• Basis-/Interventionswochen und Geschlecht? (Kapitel 6.2)
• Alter und/oder Geschlecht? (Kapitel 6.3)
• Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht ? (Kapitel 6.4)
• Preisniveau des gewählten Gerichts, Alter und Geschlecht? (Kapitel 6.5)
• Preisniveau des gewählten Gerichts, Hochschulzugehörigkeit und 
Geschlecht? (Kapitel 6.6)
• Häufigkeit, mit der sie in der Mensa essen? (Kapitel 6.7)
6 .1  Ü B E R B L I C K  Ü B E R  M E N S A G Ä S T E
Mit dem Datensatz konnten wir die Menüwahl von 1'552 Mensagästen näher untersu-
chen. Diese setzen sich zusammen aus 52% Männern, 44% Frauen und 4% Personen 
mit Spezialkarten. Da bei den Spezialkarten Angaben zu Alter und Geschlecht fehlen, 
können die 56 Personen mit Spezialkarten für Analysen im Zusammenhang mit Alter 
und Geschlecht nicht berücksichtigt werden. 
Bei der Bildung von Altersgruppen orientieren wir uns an der ersten nationalen Ernäh-
rungserhebung menuCH, die vier Alterskategorien unterscheidet: 18 bis 34 Jahre, 35 
bis 49 Jahre, 50 bis 64 Jahre und 65 bis 75 Jahre. Aus der jüngsten menuCH-Kategorie 
machten wir zwei Gruppen und die älteste liessen wir weg. Damit wurde dem Hochschul-
kontext Rechnung getragen, der sich durch einen hohen Anteil junger Leute sowie sehr 
wenigen bzw. keinen Personen in der ältesten Kategorie auszeichnet. Konkret wurden 
die Mensagäste in vier Altersgruppen eingeteilt: 
• 15- bis 25-Jährige
• 26- bis 34-Jährige
• 35- bis 49-Jährige
• 50- bis 64-Jährige
Die jüngste Altersgruppe der 15- bis 25-Jährigen ist mit einem Anteil von 45% die gröss-
te Gästegruppe (Tabelle 6). Der Frauenanteil liegt unter 50%, ausser bei den 35- bis 
49-Jährigen, wo er 55% ausmacht. 
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Alter und Hochschulzugehörigkeit hängen stark zusammen: In der jüngsten Altersgrup-
pe (15 bis 25 Jahre) beträgt der Studierendenanteil 97% und in der ältesten Altersgruppe 
(50 bis 64 Jahre) zählen 98% zu den Mitarbeitenden. 
Tabelle 6 Mensagäste nach Alter, Geschlecht und Hochschulzugehörigkeit
Anmerkung: *Bei einer Person fehlen Alter- und Hochschulzugehörigkeit
6 . 2  U N T E R S C H I E D E  N A C H  B A S I S - / I N T E R V E N T I O N S W O C H E N  U N D 
G E S C H L E C H T
In den Basiswochen machten die Fleischgerichte 56% aller verkauften Gerichte aus, in 
den Interventionswochen 42% (Abbildung 7). Im Zusammenhang mit den Interventionen 
ging damit der Anteil Fleischgerichte um 14 Prozent(punkte) bzw. um 25% zurück. Auch 
der Anteil Fischgerichte war in den Interventionswochen mit 1% niedriger als in den Ba-
siswochen mit 4%. Der deutliche Rückgang verkaufter Fleisch- und Fischgerichte er-
folgte primär zu Gunsten der veganen Gerichte, deren Anteil von 5% auf 19% zunahm 
und sich somit rund vervierfachte.
Frauen und Männer unterscheiden sich dabei klar bei der Menüwahl und bei der Re-
aktion auf das veränderte Menüangebot. Frauen zeigten sich eher an Vegi-Gerichten 
interessiert als Männer und reagierten, ausgehend von einem tieferen Fleischkonsum, 
relativ betrachtet, stärker auf die Interventionen als die Männer: Während bei den Män-
nern der Anteil Fleischgerichte um 23% zurückging (von 65% auf 50%), betrug der Rück-
gang bei den Frauen 30% (von 40% auf 28%).
Das Geschlecht ist eine ausschlaggebende Variable zur Erklärung der Menüwahl. Eine 
Schlussfolgerung daraus ist, dass Ernährungsdaten stets auch nach Geschlecht dif-





Hochschulzugehörigkeit in % 
(Student*in/Mitarbeiter*in)
15 bis 25 J. 680 46/54 97/3
26 bis 34 J. 445 41/59 71/29
35 bis 49 J. 256 55/45 18/82
50 bis 64 J. 114 46/54 2/98
Alle 1'496* 44/52 68/32*
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Abbildung 7 Wahl von Fleisch- und Vegi-Gerichten in den Basis- und Interventionswochen nach Geschlecht
6 . 3  U N T E R S C H I E D E  N A C H  A LT E R  U N D  G E S C H L E C H T 
Über alle 12 Wochen hinweg betrachtet, sind bei den Frauen 37% der gewählten Menüs 
fleischhaltig und bei den Männern 63%. Die Unterschiede bei der Menüwahl nach Alter 
und Geschlecht zeigen folgende Muster (Abbildung 8):
• In allen Altersgruppen wählen Männer deutlich häufiger ein Fleischgericht 
als Frauen.
• In allen Altersgruppen wählen Frauen deutlich häufiger einen Hot&Cold-
Teller als Männer.
• Die Frauen wählen in allen Altersgruppen ähnlich häufig Fleisch- und Vegi-
Gerichte, jedoch nimmt der Anteil Hot&Cold mit dem Alter zu.
• Die Männer wählen ausser in der jüngsten Altersgruppe ähnlich häufig ein 
Fleischgericht, jedoch nimmt wie bei den Frauen der Anteil Hot&Cold mit 
dem Alter zu.
• Die Unterschiede zwischen Frauen und Männern werden mit zunehmendem 
Alter kleiner.
• Am grössten sind die Unterschiede zwischen 15- bis 25-jährigen Männern 
und 50- bis 64-jährigen Frauen: Die jüngsten Männer haben mehr als 
doppelt so häufig ein Fleischgericht gewählt und die ältesten Frauen 9-mal 
häufiger einen Hot&Cold-Teller.
• Die kleinsten Unterschiede bestehen bei den veganen Gerichten: Der 
Anteil vegane Gerichte ist bei Frauen und Männern über alle Altersgruppen 
vergleichbar. Ebenfalls gleich ist, dass der Anteil authentischer veganer 











0% 25% 50% 75% 100%
0% 25% 50% 75% 100%













Verkaufte Gerichte in Prozent
Hot&Cold (Buffet) Fleisch Fisch Ovo-lakto-vegetarisch Vegan (authentisch) Vegan (Fleischersatz) Unbekannt
U N T E R S C H I E D E  B E I  D E R  M E N Ü W A H L  Z W I S C H E N  D E N  M E N S A G Ä S T E N 
44
N O V A N I M A L  Innovations for a future-oriented consumption and animal production
Abbildung 8 Wahl von Fleisch- und Vegi-Gerichten nach Alter und Geschlecht
6 . 4  U N T E R S C H I E D E  N A C H  H O C H S C H U L Z U G E H Ö R I G K E I T  U N D 
G E S C H L E C H T
Die Unterschiede bei der Menüwahl nach Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht sind 
ähnlich wie die Unterschiede nach Alter und Geschlecht. Dies ist die Folge der ausge-
prägten Korrelation von Alter und Hochschulzugehörigkeit. Konkret zeigen sich folgen-
de Muster (Abbildung 9):
• Frauen wählen weniger häufig ein Fleischgericht als Männer, unabhängig 
von der Hochschulzugehörigkeit.
• Mitarbeiterinnen und Studentinnen wählen gleich häufig ein Fleischgericht.
• Mitarbeiter wählen weniger häufig ein Fleischgericht als Studenten.
• Die Mitarbeitenden wählen häufiger einen Hot&Cold-Teller als die 
Studierenden.
• Mitarbeiterinnen wählen doppelt so häufig einen Hot&Cold-Teller als 
Mitarbeiter.
• Studentinnen wählen fünf Mal so häufig einen Hot&Cold-Teller als 
Studenten.
• Mitarbeitende wählen etwas häufiger ein Fischgericht als Studierende.
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• Die kleinsten Unterschiede bestehen auch hier bei den veganen Gerichten: 
Der Anteil vegane Gerichte ist bei Mitarbeitenden und Studierenden 
unabhängig vom Geschlecht fast identisch. Ebenfalls gleich ist, dass der 
Anteil authentischer veganer Gerichte bei allen Gruppen deutlich grösser 
ist als der Anteil veganer Gerichte mit Fleischsubstituten.
Abbildung 9 Wahl von Fleisch und Vegi-Gerichten nach Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht
6 . 5  U N T E R S C H I E D E  N A C H  P R E I S N I V E A U  D E R  G E R I C H T E ,  A LT E R  U N D 
G E S C H L E C H T
Wir fassen die beiden preis günstigeren Menülinien Favorite und World zusammen und 
vergleichen sie mit der teureren Menülinie Kitchen. Für diesen Vergleich wurden auch 
die Local-Gerichte berücksichtigt. Wir unterscheiden zwei Gruppen: Mensagäste, die 
das preisgünstigere Favorite oder World-Menü (F/W) wählten sowie Mensagäste, die 
das teurere Kitchen-Menü (K) kauften. F/W-Menüs machten 71% der Menüverkäufe aus 
und Kitchen-Menüs 15%. 
Die Unterschiede bei der Menüwahl nach Preisniveau der Gerichte, Alter und Geschlecht 
zeigen folgende Muster (Abbildung 10):
• Der Anteil preisgünstigerer Menüs ist bei Frauen und Männern der 
jüngsten Altersgruppe am höchsten und nimmt mit dem Alter ab.
• In allen Altersgruppen wählen Frauen seltener ein preisgünstigeres Gericht 
als Männer.
• Der grösste Unterschied besteht auch hier zwischen den 15- bis 
25-jährigen Männern und den 50- bis 64-jährigen Frauen: Junge Männer 
wählten fast doppelt so häufig ein preisgünstigeres Gericht als ältere 
Frauen.
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Abbildung 10 Wahl von preisgünstigeren bzw. teureren Gerichten nach Alter und Geschlecht
6 . 6  U N T E R S C H I E D E  N A C H  P R E I S N I V E A U  D E R  G E R I C H T E ,  H O C H -
S C H U L Z U G E H Ö R I G K E I T  U N D  G E S C H L E C H T
Die Unterschiede bei der Menüwahl im Zusammenhang mit dem Preis der Gerichte, der 
Hochschulzugehörigkeit und dem Geschlecht sind ähnlich wie die Unterschiede, die mit 
dem Alter und Geschlecht zusammenhängen. Dies ist ebenfalls die Folge der ausge-
prägten Korrelation von Alter und Hochschulzugehörigkeit. Konkret zeigen sich folgen-
de Muster (Abbildung 11):
• Mitarbeitende wählen weniger häufig ein preisgünstigeres Menü als 
Studierende.
• Mitarbeitenden und Studierenden wählen Frauen weniger häufig ein 
preisgünstigeres Menü als Männer.
• Bemerkenswert ist, dass (männliche) Mitarbeiter leicht häufiger ein 
preisgünstigeres Menü wählen als (weibliche) Studentinnen. 
• Ebenfalls bemerkenswert ist, dass Mitarbeitende nicht viel häufiger das 
teurere Kitchen wählen als Studierende.
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Abbildung 11 Wahl von preisgünstigeren bzw. teureren Gerichten nach Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht
6 . 7  U N T E R S C H I E D E  N A C H  H Ä U F I G K E I T  M E N S A B E S U C H
Im Herbstsemester 2017 verpflegten sich 67% (1'496) der Studierenden und Mitarbei-
tenden auf dem Campus mindestens einmal in einer der beiden Mensen. In den sechzig 
Tagen des Feldexperiments besuchten sie im Durchschnitt 11-mal eine der beiden Men-
sen. 
12% der Mensagäste besuchte nur einmal eine der Mensen (Abbildung 12). 42% der 
Mensagäste assen zwischen 2- und 11-mal in einer der Mensen, 38% zwischen 12- und 
35-mal und rund 10% zwischen 36- und 60-mal. 
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Männer besuchen die Mensa häufiger als Frauen und Mitarbeitende häufiger als Stu-
dierende. Konkret zeigen sich folgende Muster (Abbildung 13): 
• Die (männlichen) Mitarbeiter sind die treusten Mensagäste. 64% der 
Mitarbeiter bzw. 55% der Mitarbeiterinnen, die in der Mensa essen, tun 
dies mindestens 1-mal pro Woche. Bei den Studierenden besuchen (nur) 
49% der Studenten bzw. 29% der Studentinnen die Mensa mindestens 
1-mal pro Woche.
• Die Studentinnen besuchen die Mensa am wenigsten häufig. Im 
Durchschnitt essen weniger als 1-mal pro Woche in der Mensa: 71% der 
Studentinnen, 51% der Studenten, 45% der Mitarbeiterinnen und 36% der 
Mitarbeiter.
• Der grösste Unterschied besteht zwischen Mitarbeitern und Studentinnen 
• Bemerkenswert ist der deutliche Unterschied zwischen Studentinnen und 
Studenten.
Abbildung 13 Häufigkeit Mensabesuch der Mensagäste nach Geschlecht und Hochschulzugehörigkeit
Von allen Mitarbeitenden und Studierenden auf dem Campus (relevante Grundge-
samtheit) essen über zwei Drittel (= 1'525/2'219) seltener als durchschnittlich einmal 
pro Woche in der Mensa. Wobei es deutliche Unterschiede gibt im Zusammenhang 
mit dem Geschlecht und der Hochschulzugehörigkeit: So essen 55% der Mitarbeiter 
(= 187/339) seltener als einmal pro Woche in der Mensa, von den Mitarbeiterinnen sind 
es 63% (= 216/345), von den Studenten 65% (= 532/816) und von den Studentinnen 82% 
(= 590/719).
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7  V E R P F L E G U N G S G E W O H N H E I T E N  D E R 
M E N S A G Ä S T E 
Für die Analyse von unterschiedlichen Verpflegungsgewohnheiten auf dem Campus wer-
den wiederum die 21'831 Menüverkäufe verwendet, die einer Person zugeordnet werden 
können. Zuerst werden die 1'552 Mensagäste, die im HS 2017 mindestens einmal in der 
Mensa gegessen haben, nach Häufigkeit des Mensabesuchs in Einmal-, Gelegenheits- 
und regelmässige Mensagäste eingeteilt (Kapitel 7.1). Anschliessend untersuchen wir 
die Verpflegungsgewohnheiten derjenigen Personen, die während des Feldexperiments 
mindestens 6-mal in der Mensa gegessen haben. Diese 990 Mensagäste werden auf-
grund der Häufigkeit der Wahl von Fleisch- und Vegi-Gerichten sieben unterschiedlichen 
Verpflegungstypen zugeordnet (Kapitel 7.2). Für diese sieben Verpflegungstypen unter-
suchen wir, ob sie sich unterscheiden: 
• in der Häufigkeit der Mensabesuche? (Kapitel 7.3)
• nach Geschlecht? (Kapitel 7.4)
• nach Alter und Geschlecht? (Kapitel 7.5) 
• nach Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht ? (Kapitel 7.6)
• bei der Menüwahl nach Geschlecht und Experimentwoche? (Kapitel 7.7)
7.1  E I N M A L G Ä S T E ,  G E L E G E N H E I T S G Ä S T E  U N D  R E G E L M Ä S S I G E 
M E N S A G Ä S T E
Die Mensagäste wurden nach Häufigkeit des Mensabesuchs während des 12-wöchigen 
Feldexperiments in drei Gruppen eingeteilt:
• Einmalgäste haben ein einziges Mal in der Mensa gegessen.
• Gelegenheitsgäste haben sich 2- bis 5-mal in einer der Mensen verpflegt.
• Regelmässige Mensagäste haben mindestens 6-mal in der Mensa gegessen.
Zwei Drittel der Mensagäste zählen zu den regelmässigen Mensagästen (Tabelle 7). An 
zweiter Stelle folgen mit 22% die Gelegenheitsgäste. Die Einmalgäste sind mit 12% eine 
vergleichsweise kleine Gruppe.
Die regelmässigen Mensagäste (ME) sind im Vergleich zu den Gelegenheitsgästen (GG) 
älter, «männlicher» (ME: 59% M; GG: 44% M) und «mitarbeitenden-lastiger» (ME: 35% 
Mitarb.; GG: 22% Mitarb.) Die Einmalgäste (EG) und Gelegenheitsgäste sind im Vergleich 
zu den regelmässigen Mensagästen «weiblicher» (EG: 54% F; GG: 56% F; ME: 41% F) und 
«studenten-lastiger» (Anteil Studentinnen: EG: 39%; GG:45%; ME: 24%).
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Tabelle 7 Einmalgäste, Gelegenheitsgäste und regelmässige Mensagäste nach Alter, Geschlecht und Hochschul-
zugehörigkeit
Einmalgäste n = 174 (12 %)
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Gelegenheitsgäste n = 332 (22 %)
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Regelmässige Mensagäste n = 990 (66 %)
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7. 2  S I E B E N  V E R P F L E G U N G S T Y P E N
Die 990 regelmässigen Mensagäste, die während den 12 Experimentwochen mindes-
tens 6-mal in der Mensa gegessen haben, wurden aufgrund der Häufigkeit der Wahl von 
Fleischgerichten6 in drei vegi-orientierte und vier fleisch-orientierte Verpflegungstypen 
eingeteilt (Abbildung 14):
• Vegi-orientierte Verpflegungstypen:
• 2% Buffetarian: immer Hot&Cold-Buffet
• 2% Never Meat: nie ein Fleischgericht
• 22% Vegetarian Flexitarian: Fleischgericht < 25% 
• Fleisch-orientierte Verpflegungstypen:
• 19% Meat Flexitarian: Fleischgericht ≥ 25% bis < 50%
• 33% Meat Eater: Fleischgericht ≥ 50% bis < 75%
• 21% Meat Lover: Fleischgericht ≥ 75% bis < 100%
• 2% Always Meat: immer ein Fleischgericht
26% der regelmässigen Mensagäste zählen zu den vegi-orientierten Verpflegungstypen 
und 74% zu den fleisch-orientierten.
Abbildung 14 Sieben Verpflegungstypen (n = 990)
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Die 990 regelmässigen Mensagäste machen rund zwei Drittel (= 990/1'552) der erfass-
ten Gäste aus und haben drei Viertel (= 19'761/26'340) aller verkauften Menüs wäh-
rend des Feldexperiments gekauft. 
Es gibt Zusammenhänge zwischen Verpflegungsgewohnheiten bzw. -typen und Ge-
schlecht, Hochschulzugehörigkeit und Häufigkeit der Mensabesuche (Tabelle 8): 
• Männer zeigen häufiger fleisch-orientierte Verpflegungsgewohnheiten als 
Frauen: So sind rund zwei Drittel der Vegetarian Flexitarians Frauen und 
rund 90% der Meat Lovers Männer.
• Drei Viertel der Meat Lovers sind Studenten.
• Personen mit fleisch-orientierten Verpflegungsgewohnheiten essen eher 
häufiger in der Mensa (Abbildung 15).
• Buffetarians sind mehrheitlich Mitarbeitende, Never Meat und Always 
Meat mehrheitlich Studierende. 















Buffetarian 19 (2 %) 41 (13) 79/21 32/68 14 (10)
Never Meat 22 (2 %) 27 (5) 50/50 95/5 11 (6)
Vegetarian Flexitarian 218 (22 %) 32 (11) 65/35 60/40 17 (10)
Meat Flexitarian 185 (19 %) 32 (10) 50/50 57/43 19 (10)
Meat Eater 323 (33 %) 30 (10) 34/66 66/34 21 (12)
Meat Lover 205 (21 %) 29 (9) 13/87 73/27 24 (13)
Always Meat 18 (2 %) 30 (10) 33/67 78/22 11 (5)
Alle 990 (100%) 31 (10) 41/69 64/36 20 (12)
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Abbildung 15 Vergleich der 990 regelmässigen Mensagäste nach Häufigkeit Verpflegungstyp und Häufigkeit Menüver-
käufe (n = 19'761)
7. 3  H Ä U F I G K E I T  M E N S A B E S U C H E  N A C H  V E R P F L E G U N G S T Y P
Regelmässige Mensagäste mit fleisch-orientierten Verpflegungstypen essen deutlich 
häufiger in der Mensa (Abbildung 16). Während beispielsweise 46% der Meat Lovers im 
Durchschnitt mindestens 2-mal pro Woche in der Mensa essen, gilt dies für (nur) 25% 
der Vegetarian Flexitarians.
Abbildung 16 Häufigkeit der durchschnittlichen Mensabesuche pro Woche nach Verpflegungstyp
«Extreme» Verpflegungsgewohnheiten - Buffetarian, Never Meat, Always Meat - sind 
selten, deshalb dürfen die entsprechenden Auswertungen nicht überinterpretiert wer-
den. Dennoch fällt auf, dass diese Personen die Mensa am seltensten besuchen. Dies 
ist vielleicht nicht zufällig: Es könnte sein, dass Personen mit «extremen» Verpflegungs-
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spielsweise Personen, die kein Fleisch essen oder sehr selten, ihr Essen häufiger von 
Zuhause mitbringen als Personen, die regelmässig Fleisch essen (Baur & von Ricken-
bach, 2020; von Rickenbach et al., 2020). 
7. 4  V E R P F L E G U N G S T Y P  N A C H  G E S C H L E C H T
Frauen zählen nicht nur weniger häufig zu den regelmässigen Mensagästen, sondern 
sie unterscheiden sich auch bei ihren Mittagsverpflegungsgewohnheiten in der Men-
sa deutlich von den Männern (Abbildung 17): So haben 42% der Frauen vegi-orientierte 
Verpflegungsgewohnheiten im Vergleich zu 16% der Männer. Noch deutlicher sind die 
Unterschiede am anderen Ende der Skala: Während 30% der Männer zum Verpflegungs-
typ Meat Lover zählen, gilt dies für (nur) 6% der Frauen. Männer sind damit 5-mal häu-
figer Meat Lover.
Abbildung 17 Verpflegungstyp nach Geschlecht
Das Geschlecht ist eine zentrale Variable zur Erklärung der Mittagsverpflegungsge-
wohnheiten in der Mensa. Die Analysen in den folgenden Abschnitten werden deshalb 
nach Geschlecht differenziert.
7. 5  V E R P F L E G U N G S T Y P  N A C H  A LT E R  U N D  G E S C H L E C H T
In allen Altersgruppen ist der Anteil Always Meat, Meat Lover und Meat Eater bei den 
Männern deutlich höher als bei den Frauen (Abbildung 18). Während sich bei den Frauen 
der Anteil Always Meat, Meat Lover und Meat Eater zwischen den Altersgruppen wenig 
unterscheidet, geht er bei den Männern mit zunehmendem Alter deutlich zurück. Als 
Folge verkleinert sich der Unterschied zwischen den Geschlechtern mit dem Älterwer-
den. 
Am grössten ist der Unterschied zwischen Frauen und Männern in der jüngsten Alters-
gruppe: Die jüngsten Männer sind rund doppelt so häufig Always Meat, Meat Lover und 
Meat Eater als die jüngsten Frauen. Der Anteil der Buffetarians nimmt mit dem Älterwer-
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Abbildung 18 Verpflegungstyp nach Alter und Geschlecht
7. 6  V E R P F L E G U N G S T Y P  N A C H  H O C H S C H U L Z U G E H Ö R I G K E I T  U N D 
G E S C H L E C H T
Mitarbeiter sind fast doppelt so häufig Meat Eater oder Meat Lover als Mitarbeiterinnen 
(Abbildung 19). Ebenso sind Studenten fast doppelt so häufig Meat Eater oder Meat Lo-
ver als Studentinnen.
(Männliche) Studenten sind häufiger Meat Eater oder Meat Lover als Mitarbeiter. Bei 
den Frauen zeigt sich ein etwas anderes Muster: Studentinnen sind nicht häufiger Meat 
Eaters als Mitarbeiterinnen, jedoch fast doppelt so häufig Meat Lover bzw. Always Meat, 
allerdings auf tiefem Niveau.
Bemerkenswert ist, dass der Anteil Buffetarians bei den weiblichen Mitarbeitenden ein 
Vielfaches des Anteils Buffetarians in allen andern Hochschulzugehörigkeitsgruppen 
ist. Allerdings auch hier auf tiefem Niveau. 
Im Zusammenhang zwischen Verpflegungstyp, Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht 
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Abbildung 19 Verpflegungstyp nach Hochschulzugehörigkeit und Geschlecht 
7. 7  M E N Ü W A H L  D E R  V E R P F L E G U N G S T Y P E N  N A C H  G E S C H L E C H T  U N D 
E X P E R I M E N T W O C H E
In den nächsten fünf Abschnitten wird untersucht, ob sich die Mensagäste mit unter-
schiedlichen Verpflegungsgewohnheiten bei der Menüwahl in den Basis- und Interven-
tionswochen unterscheiden. 
Da sich die Menükäufe der vier «äusseren» Verpflegungstypen - Buffetarian und Never 
Meat bzw. Meat Lover und Always Meat - wenig unterscheiden, werden diese zusam-
mengefasst. Die resultierenden fünf Verpflegungstypen sind: 




• Meat Lover & Always Meat
B U F F E T A R I A N  &  N E V E R  M E A T 
Wer sich immer am Hot&Cold-Buffet verpflegt hat, zählt zu den Buffetarian, und wer nie 
ein Fleischgericht gewählt hat und auch nie einen Hot&Cold-Teller, zu den Never Meat. 
Buffetarian sind typischerweise weiblich (F/M = 79%/21%), während Never Meat kein 
Geschlecht hat (F/M = 50%/50%) und praktisch nur aus Studierenden besteht (Studie-
rende/Mitarbeitende = 95%/5%). Zur kleinen Gruppe Buffetarian & Never Meat gehören 
(nur) 4% der regelmässigen Mensagäste (n = 41) und die entsprechenden Auswertungen 
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Augenfällig sind die Unterschiede zwischen Frauen und Männern (Abbildung 20): Weib-
liche Buffetarian & Never Meat haben mehr als doppelt so häufig einen Hot&Cold-Teller 
gewählt als männliche. Gleichzeitig haben Frauen und Männer ausgeprägt und in die 
gleiche Richtung auf die Interventionen reagiert: Sie haben – zu Lasten von vegetari-
schen Gerichten – viel häufiger vegane Gerichte gewählt. 
Im Vergleich zu allen 1'552 Mensagästen, die mindestens 1-mal in der Mensa geges-
sen haben (Abbildung 7), hat die kleine Gruppe der Mensagäste mit dem Verpflegungs-
typ Buffetarian & Never Meat in den Basis- (B) und in den Interventionswochen (I) sehr 
viel häufiger einen Hot&Cold-Teller gewählt: Bei den Frauen knapp 3-mal so häufig (B/I: 
69%/65% im Vergleich zu 26%/24%), bei den Männern mehr als 3-mal so häufig (B/I: 
28%/25% im Vergleich zu 8%/8%). 
Abbildung 20 Menükäufe des Verpflegungstyps Buffetarian & Never Meat nach Geschlecht, Basis-/Interventionswochen 
und Menüinhalt
V E G E T A R I A N  F L E X I T A R I A N
Wer weniger häufig als 25% ein Fleischgericht gewählt hat, wird dem Verpflegungstyp 
Vegetarian Flexitarian zugeordnet. Zu dieser Gruppe zählen 22% der regelmässigen 
Mensagäste (n = 218). 65% davon sind Frauen, 35% Männer.
Die Vegetarian Flexitarian haben selten ein Fleischgericht gekauft (Abbildung 21): in den 
Interventionswochen mit einem Anteil von 6% (Frauen) bzw. 8% (Männer) noch seltener 
als in den Basiswochen mit 13%. Auch dieser Verpflegungstyp wählt überdurchschnitt-
lich häufig einen Hot&Cold-Teller, wobei sich männliche und weibliche Vegetarian Flexi-
tarian vergleichsweise wenig unterscheiden. 
Relativ betrachtet, haben die Vegetarian Flexitarian, ausgehend von einem tiefen An-
teil Fleischgerichte, klar auf die Interventionen reagiert: Die Frauen haben den Anteil 
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Abbildung 21 Menükäufe des Verpflegungstyps Vegetarian Flexitarian nach Geschlecht, Basis-/Interventionswochen und 
Menüinhalt
M E A T  F L E X I T A R I A N
Zum Verpflegungstyp Meat Flexitarian zählt, wer weniger häufig als jedes zweite Mal ein 
Fleischgericht gekauft hat (Anteil Fleischgerichte ≥ 25% bis < 50%). Zu dieser Gruppe 
zählen 19% der regelmässigen Mensagäste (n = 185). Der Verpflegungstyp Meat Flexita-
rian hat kein Geschlecht (F/M = 50%/50%). 
Männliche und weibliche Meat Flexitarian unterscheiden sich vergleichsweise wenig 
(Abbildung 22): Frauen und Männer reduzierten den Anteil Fleischgerichte von 40% (F) 
bzw. 43% (M) auf 25% (F: -38%: M: -42%). Der Rückgang der Anteil Fleischgerichte er-
folgte primär zu Gunsten veganer Gerichte, dies gilt für Frauen und Männer. Der Anteil 
Hot&Cold-Teller hat sich hingegen kaum verändert.
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M E A T  E A T E R
Liegt der Anteil Fleischgerichte zwischen ≥ 50 und < 75%, so wird der Mensagast dem 
Verpflegungstyp Meat Eater zugeordnet. Zu dieser grössten Gruppe gehören 33% der 
regelmässigen Mensagäste (n = 323). 34% davon sind Frauen, 66% Männer.
Der Verpflegungstyp Meat Eater hat unterdurchschnittlich häufig einen Hot&Cold-Teller 
gekauft. Abgesehen vom Hot&Cold-Buffet – Männer haben sich noch seltener als Frau-
en am Buffet verpflegt – unterscheiden sich weibliche und männliche Meat Eater wenig 
(Abbildung 23): Frauen und Männer reduzierten den Anteil Fleischgerichte von ca. 70% 
auf ca. 50%, wobei bei den Männern der Anteil Fleischgerichte, relativ betrachtet, etwas 
mehr zurückging (M: -28%, F: -25%). Der Rückgang der Anteil Fleischgerichte erfolgte 
primär zu Gunsten veganer Gerichte, sekundär zu Gunsten vegetarischer Gerichte. Dies 
gilt für Frauen und Männer. Der Anteil Hot&Cold-Teller hat sogar geringfügig zugenom-
men.
Abbildung 23 Menükäufe des Verpflegungstyps Meat Eater nach Geschlecht, Basis-/Interventionswochen und Menüinhalt
M E A T  L O V E R  &  A L W A Y S  M E A T
Zum Verpflegungstyp Meat Lover & Always Meat zählt, wer ≥ 75% ein Fleischgericht ge-
kauft hat. Zu dieser Gruppe zählen 23% der regelmässigen Mensagäste (n = 223). Zur 
Subgruppe der Always Meat zählen (nur) 18 regelmässige Mensagäste. Es überwiegt die 
Subgruppe der 205 Meat Lover. Diese sind mehrheitlich männlich (M/F = 87%/13%) und 
haben die Mensa im Durchschnitt am häufigsten besucht (Meat Lover: 24-mal, Vegeta-
rian Flexitarian: 17-mal).
Der Verpflegungstyp Meat Lover & Always Meat unterscheidet sich nicht nur beim hohen 
Anteil Fleischgerichte von allen anderen Verpflegungstypen, sondern auch beim klei-
nen Anteil an Hot&Cold-Tellern, in den Basis- ebenso wie in den Interventionswochen 
(Abbildung 24). Der grösste Unterschied zwischen Frauen und Männern besteht bei 
Fisch: Weibliche Meat Lover & Always Meat kauften mehr als doppelt so häufig Fisch-
gerichte als männliche Meat Lover & Always Meat und häufiger als Frauen und Männer 
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Die Meat Lover & Always Meat reduzierten den Konsum von Fleischgerichten prozentual 
am wenigsten und Frauen noch weniger: Weibliche Meat Lover & Always Meat kauften in 
den Basiswochen 81% Fleischgerichte und in den Interventionswochen 73% (-10%); bei 
den männlichen Meat Lover & Always Meat ging der Anteil Fleischgerichte von 89% auf 
74% zurück (-17%).
Abbildung 24 Menükäufe des Verpflegungstyps Meat Lover & Always Meat nach Geschlecht, Basis-/Interventionswochen 
und Menüinhalt
Z U S A M M E N F A S S U N G  D E S  V E R G L E I C H S  Z W I S C H E N  D E N  V E R P F L E G U N G S T Y P E N
Die Verpflegungstypen unterscheiden sich definitionsgemäss beim Anteil Fleischgerich-
te. Bemerkenswert sind jedoch die klaren Unterschiede beim Hot&Cold-Buffet: Bei den 
fleisch-orientierten Verpflegungstypen (Meat Eater, Meat Lover & Always Meat) ist der 
Hot&Cold-Anteil klar unterdurchschnittlich (< 14%) und bei den vegi-orientierten (Buffe-
tarian & Never Meat, Vegetarian Flexitarian) überdurchschnittlich (> 14%).
Bei allen fünf Verpflegungstypen wählen die Frauen häufiger einen Hot&Cold-Teller.
Bei allen vier Verpflegungstypen, die Fleisch enthalten, ist der Anteil Fleischgerichte in 
den Interventionswochen deutlich kleiner als in den Basiswochen.
Bei allen fünf Verpflegungstypen fällt auf, dass in den Interventionswochen vergleichs-
weise häufig vegane Gerichte - und v.a. authentisch-vegane Gerichte - gekauft wurden. 
Dies gilt auch für den Verpflegungstyp Meat Lover & Always Meat.
Bemerkenswert ist, dass Männer häufiger vegane Gerichte gekauft haben als Frauen: 
Der Anteil vegane Gerichte beträgt beim Verpflegungstyp Meat Lover & Always Meat 
12% (F ) bzw. 10% (M), bei Meat Eater 16% (F) bzw. 19% (M), bei Meat Flexitarian 23% 
(F) bzw. 26% (M), bei Vegetarian Flexitarian 26% (F) bzw. 33% (M) und bei Buffetarian & 
Never Meat 19% (F) bzw. 35% (M).
Regelmässige Mensagäste mit vegi-orientierten bzw. flexitarischen Verpflegungsge-
wohnheiten reagieren sensibler auf das veränderte Angebot. Sie reduzierten den An-
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8  D I S K U S S I O N
In einem 12-wöchigen Reallabor-Experiment in zwei Hochschulkantinen wurde unter-
sucht, wie die Gäste auf ein verändertes Angebot an Fleisch- und Vegi-Gerichten reagie-
ren. In diesem Kapitel werden die Ergebnisse diskutiert, unter besonderer Berücksichti-
gung der Ergebnisse der schriftlichen Befragung, die während des Feldexperiments an 
acht Tagen zur Mittagessenszeit durchgeführt wurde (Baur & von Rickenbach, 2020; von 
Rickenbach et al., 2020). Die Gästebefragung ermöglichte eine Ausweitung des Projekts 
auf Personen, die nicht die Mensa besuchen, sondern ihr Essen mitbringen. So können 
die Ergebnisse des Feldexperiments noch besser eingeordnet werden.
Befragt wurden Personen, die in der Mensa gegessen haben, und Personen, die ihr Es-
sen selber mitgebracht haben. Das Ziel: Besser zu verstehen, welche Bedeutung das 
Angebot, die Essgewohnheiten, Vorlieben und Einstellungen für die Wahl des Mittag-
essens haben; und inwiefern sich die Befragten dabei unterscheiden, etwa nach Alter, 
Geschlecht und Hochschulzugehörigkeit. Die Rücklaufquote betrug 91%, sodass insge-
samt 1'176 Fragebogen von 769 Teilnehmenden ausgewertet werden konnten. Die Ant-
worten ermöglichen Einsichten in die Motive und Hintergründe der Wahl des Mittages-
sens, die für die Diskussion des Feldexperiments wertvoll sind. 
Nach einer Einordnung der Ergebnisse in Kapitel 8.1 wird die Versuchsplanung den tat-
sächlich verkauften Gerichten gegenübergestellt (Kapitel 8.2). Als nächstes wird aus-
geführt, welche Menüs in den Basis- und Interventionswochen gewählt wurden und 
inwiefern sich die Menüwahl nach Alter, Geschlecht und Hochschulzugehörigkeit unter-
scheidet (Kapitel 8.3). Der Einfluss der Menülinie auf die Menüwahl wird in Kapitel 8.4 
diskutiert. Weiter interessiert, wie sich die Mensagäste in ihren Mittagsverpflegungs-
gewohnheiten in der Mensa unterscheiden: Wie häufig wird in der Mensa gegessen? Wie 
viele Mensagäste sind fleisch-orientiert, wie viele sind flexitarisch unterwegs und wie 
viele vegetarisch? Unterschiedliche Verpflegungstypen sind Thema von Kapitel 8.5. Die 
Diskussion wird mit Überlegungen zum methodischen Vorgehen abgeschlossen (Kapitel 
8.6).
8 .1  E I N O R D N U N G  E R G E B N I S S E
Wie viele Mensagerichte wurden während des 12-wöchigen Feldexperiments im Ver-
gleich zu den Vorjahren verkauft? Unterscheiden sich Basis- und Interventionswochen 
bei den Menüverkaufen? Und wie gut repräsentieren die Ergebnisse des Feldexperi-
ments die Grundgesamtheit der Studierenden und Mitarbeitenden, die am Standort 
Wädenswil eingeschrieben sind?
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F E L D E X P E R I M E N T  H A T  D I E  A N Z A H L  M E N S A B E S U C H E  U N D  D E N  
U M S A T Z  N I C H T  N E G A T I V  B E E I N F L U S S T 
Im Herbstsemester 2017 wurden 26'340 Mensagerichte verkauft. Diese Zahl unter-
scheidet sich kaum von den Vorjahren: Im Vergleich zum Herbstsemester 2015 wurden 
während des Feldexperiments 0.4% weniger Gerichte verkauft und im Vergleich zum HS 
2016 sind es 0.5% mehr Gerichte. Auch die sogenannte Pick up-Rate, die das Verhält-
nis von effektiver und potenzieller Nachfrage beschreibt, unterscheidet sich im HS 2017 
nicht systematisch von den Vorjahren. Die von uns geschätzten wöchentlichen Pick up-
Rates liegen in allen drei Jahren mehrheitlich zwischen 30% und 35%. D.h. in allen drei 
Jahren haben jeweils etwa ein Drittel der eingeschriebenen Studierenden und Mitarbei-
tenden in der Mensa gegessen. Dieser Wert liegt gemäss Auskunft des zuständigen SV 
Managers im üblichen Bereich. 
Die Verkaufszahlen während des Feldexperimentes schwanken zwischen einem Mini-
mum von 2'004 und einem Maximum von 2'343 Gerichten pro Woche. Im Durchschnitt 
wurden pro Woche 2'195 Menüs verkauft. Die sechs Basis- und sechs Experimentwo-
chen unterscheiden sich nicht systematisch bei der Anzahl verkaufte Gerichte. 
Die Menüpreise unterscheiden sich nach Menülinie und nach Hochschulzugehörigkeit: 
So sind die Menülinien Favorite und World preisgünstiger als Kitchen und Hot&Cold. Stu-
dierende zahlen weniger als Mitarbeitende und Mitarbeitende weniger als Externe. Auf 
Basis dieser Verkaufspreise und der Verkaufszahlen wurden die wöchentlichen Umsatz-
zahlen geschätzt. Das Ergebnis: Die Umsatzzahlen 2015, 2016 und 2017 unterscheiden 
sich nicht systematisch, jedoch wurde während des Feldexperiments mehr Umsatz mit 
den teureren Kitchen-Gerichten generiert. 
Auch gemäss Gästebefragung hat das veränderte Angebot die Zufriedenheit mit der 
Mensa nicht verringert: Der Anteil der Gäste, die bei der Aussage «Ich fand das Menu 
gut» die höchste Zustimmungskategorie angegeben haben, war in den Interventions-
wochen mit 47% sogar höher als in den Basiswochen mit 38% (von Rickenbach et al., 
2020, S. 56).
Das Feldexperiment hat die Anzahl Mensabesuche und den Umsatz nicht negativ 
beeinflusst, wie dies von den Praxispartnern, dem Gemeinschaftsgastronomie-
unternehmen SV Schweiz und dem ZHAW-Facility Management teilweise befürch-
tet wurde. 
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D I E  G Ä S T E S T I C H P R O B E  R E P R Ä S E N T I E R T  D I E  R E L E V A N T E  G R U N D G E S A M T H E I T  G U T 
Aus dem Feldexperiment resultieren Daten von 26'340 verkauften Menüs und Verpfle-
gungsdaten von 1'552 Mensagästen. Dies entspricht 60% der 2'595 Personen, die am 
Standort Wädenswil registriert sind. Werden nur die Studierenden und Mitarbeitenden 
berücksichtigt, so beträgt der Anteil der 1'496 Mensagäste an der relevanten Grundge-
samtheit sogar 68%.7 
Die Studierenden machen zwei Drittel der relevanten Grundgesamtheit aus und die Mit-
arbeitenden einen Drittel. Auch die Gästestichprobe besteht zu zwei Dritteln aus Studie-
renden und einem Drittel Mitarbeitenden. Wir schlussfolgern, dass die Gästestichprobe 
die relevante Grundgesamtheit der Studierenden und Mitarbeitenden auf den beiden 
Campus sehr gut abbildet. 
Die Menükäufe der 1'552 Personen in der Gästestichprobe umfassen 83% der total ver-
kauften Menüs. Der Vergleich der Anteil Fleisch- und Vegi-Gerichte in den beiden Daten-
sätzen – den Gästedaten und den Menüverkaufsdaten – zeigt eine hohe Übereinstim-
mung: In beiden Datensätzen ging der Anteil Fleischgerichte um 25% zurück, von 56% 
in den fleisch-lastigen Basiswochen auf 42% in den vegi-lastigen Interventionswochen.
 
Die Gästedaten bilden die gesamten Verkaufsdaten gut ab.
8 . 2  V E R G L E I C H  G E P L A N T E S  U N D  T A T S Ä C H L I C H E S  A N G E B O T  M I T 
V E R K A U F T E N  G E R I C H T E N  ( O H N E  H O T & C O L D - B U F F E T )
Während des Feldexperiments realisierten wir, dass das tatsächliche Angebot deutlich 
von der Versuchsplanung abwich. Wie beeinflusste diese Abweichung die Menüverkäu-
fe? 
A N G E B O T  U N D  V E R K A U F  V O N  F L E I S C H -  U N D  V E G I - G E R I C H T E N
Die Versuchsplanung wurde sowohl in den gemäss Planung fleisch-lastigen Basiswo-
chen selten eingehalten, als auch in den gemäss Planung vegi-lastigen Interventions-
wochen (Tabelle 9):
• In den Basiswochen wurden zwei Prozentpunkte mehr Vegi-Gerichte 
angeboten als geplant (35% statt 33%). Und von diesen Vegi-Gerichten 
waren 27 Prozentpunkte ovo-lakto-vegetarisch und 8 Prozentpunkte 
vegan. Gemäss Planung wären 33% ovo-lakto-vegetarisch und Null% 
vegan gewesen.
7 Als relevante Grundgesamtheit bezeichnen wir alle registrierten Studierenden und Mitarbeitenden, ohne 
Weiterbildungsteilnehmende (1%) und ohne Personen mit Spezialkarten (14%). Von 2'595 registrieren Cam-
pus-Card-Besitzer*innen zählen somit 85% zur relevanten Grundgesamtheit.
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• In den Interventionswochen wurden acht Prozentpunkte mehr 
Fleischgerichte angeboten als geplant (41% statt 33%). Bezogen auf die 
Tage wurden an 60% der Tage (18 von 30 vegi-lastigen Tagen) weniger Vegi-
Gerichte angeboten als geplant. 
Werden die geplanten und verkauften Fleisch- und Vegi-Gerichte verglichen, so zeigt 
sich, dass die Anteile verkaufte und geplante Fleischgerichte in den Basiswochen fast 
gleich sind (verkauft: 70%; geplant: 67%); in den Interventionswochen jedoch wurden 
53% mehr Fleischgerichte verkauft als geplant (51% anstatt 33%). 
Tabelle 9 Geplante, angebotene und verkaufte Fleisch- und Vegi-Gerichte in Basis- und Interventionswochen (HS 
2017)
Was sind die Gründe für diese Abweichungen zwischen geplanten, angebotenen und 
verkauften Gerichten, die besonders in den Interventionswochen gross sind?
Die zusätzlich angebotenen ungeplanten Menüs wurden als sogenannte Local im Kas-
sensystem erfasst. Diese Local-Gerichte bestanden laut SV mehrheitlich aus Kompo-
nenten, die schon einmal angeboten wurden und nicht verkauft werden konnten. Die 
SV verringert so aus wirtschaftlichen und ökologischen Gründen die Nahrungsmittel-
verluste. Der Anteil der Local-Gerichte an allen verkauften Fleisch- und Vegi-Gerichten 
(ohne Hot&Cold) betrug während des gesamten Feldexperiments 10%. 
Sind die Abweichungen in den Interventionswochen hauptsächlich die Folge davon, dass 
es aus den Basiswochen Fleischkomponenten gab, die nicht verkauften werden konn-
ten, und deshalb nun mit Local-Gerichten angeboten wurden? Oder wurde in den Inter-
ventionswochen bewusst von der Versuchsplanung abgewichen, weil es Befürchtungen 
gab, die Mensagäste würden das vegi-lastige Angebot nicht akzeptieren? Hier besteht 
Klärungsbedarf.
Gerichte 6 Basiswochen 6 Interventionswochen
geplant angeboten verkauft geplant angeboten verkauft
Fleisch (inkl. wenige Fisch) 67% 64% 70% 33% 41% 51%
Ovo-lakto-vegetarisch 33% 27% 24% 33% 32% 28%
Vegan authentisch 0% 4% 4% 16% 16% 15%
Vegan Fleischsubstitut 0% 4% 2% 16% 11% 7%
unbekannt - 1% - - - -
Summe 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Total Gerichte - - 13'218 - - 13'122
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G E P L A N T E S  V E G A N E S  A N G E B O T  V S .  V E R K A U F T E  V E G A N E  G E R I C H T E
Eine weitere Abweichung betrifft das vegane Angebot: Geplant waren 53% authentisch-
vegane Gerichte und 47% mit Fleischersatz. Effektiv angeboten (ohne Local-Gerichte) 
wurden 59% authentisch-vegane und 41% mit Fleischersatz. Tatsächlich verkauft wur-
den 65% authentisch-vegane und 35% mit Fleischersatz (Tabelle 10). 
Tabelle 10 Geplante, angebotene und verkaufte vegane Gerichte mit und ohne Local (HS 2017)
Aus anderen Untersuchungen ist bekannt, dass Fleischersatzgerichte weniger akzep-
tiert sind (vgl. beispielsweise de Boer & Aiking, 2011; Hoek, 2010). Die bessere Akzeptanz 
von authentisch-veganen Gerichten wurde auch in diesem Feldexperiment bestätigt. 
Ungeklärt ist, weshalb bereits das Angebot an authentisch-veganen Gerichten höher 
war als geplant.
Das tatsächliche Angebot wich vom geplanten deutlich ab. Im Reallabor sind sol-
che Abweichungen kaum zu vermeiden.
8 . 3  M E N Ü V E R K Ä U F E  I N  B A S I S -  U N D  I N T E R V E N T I O N S W O C H E N
In diesem Kapitel wird dargelegt, wie sich der Verkauf von Fleisch- und Vegi-Gerichten in 
Basis- und Interventionswochen unterscheidet, und welche Unterschiede es zwischen 
den Gästen gibt, im Zusammenhang mit dem Alter, dem Geschlecht oder der Hochschul-
zugehörigkeit (Student*in, Mitarbeiter*in).
W E N I G E R  F L E I S C H G E R I C H T E  I N  V E G I - L A S T I G E N  I N T E R V E N T I O N S W O C H E N
In den sechs Interventionswochen wurden fast gleich viele Menüs verkauft wie in den 
Basiswochen, jedoch nahm der Anteil Fleischgerichte an allen Menüverkäufen (inkl. 
Hot&Cold-Teller) von 56% auf 42% (-25%) ab. Der Anteil Fleisch-Gerichte schwankte da-
bei von Woche zu Woche um ca. 10 Prozentpunkte: In den Basiswochen lag er zwischen 
51% und 63% und in den Interventionswochen zwischen 36% und 47%.
Der Anteil Vegi-Gerichte nahm in den Interventionswochen von 25% auf 43% (+72%) zu. 
Auch bei den Vegi-Gerichten gab es wöchentliche Schwankungen: In den Basiswochen 









Vegan authentisch 16/30 (53%) 19/32 (59%) 1'777 (65%) 1'982 (65%)
Vegan Fleischsubstitut 14/30 (47%) 13/32 (41%) 976 (35%) 1'092 (35%)
Total vegane Gerichte 30 32 2'750 3'074
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Die simultanen Angebotsveränderungen haben dazu geführt, dass der Anteil 
Fleischgerichte in den Interventionswochen deutlich tiefer war, und dies, obwohl 
mehr Fleischgerichte angeboten wurden als geplant.
F R A U E N  W Ä H L E N  W E N I G E R  H Ä U F I G  F L E I S C H G E R I C H T E ,  U N A B H Ä N G I G  V O M  A LT E R
Frauen wählten weniger häufig Fleischgerichte als Männer. Dieser Zusammenhang gilt 
in den Basis- und den Interventionswochen, in allen Altersgruppen, bei Studierenden 
und bei Mitarbeitenden:
In den fleisch-lastigen Basiswochen beträgt der Anteil Fleischgerichte bei den Frauen 
40% und bei den Männern 65%. In den Interventionswochen ging der Anteil Fleischge-
richte bei den Frauen von 40% auf 28% (-30%) zurück und bei den Männern von 65% 
auf 50% (-23%). Männer reagierten damit insgesamt etwas weniger auf das veränderte 
Angebot.
In allen Altersgruppen wählten Männer deutlich häufiger ein Fleischgericht als Frauen, 
dafür wählten Frauen in allen Altersgruppen deutlich häufiger einen Hot&Cold-Teller als 
Männer. Die Unterschiede zwischen Frauen und Männern werden dabei mit zunehmen-
dem Alter kleiner. Am grössten sind die Unterschiede bei der Menüwahl zwischen 15- bis 
25-jährigen Männern und 50- bis 64-jährigen Frauen: Die jüngsten Männer haben mehr 
als doppelt so häufig ein Fleischgericht gewählt und die ältesten Frauen dafür 9-mal 
häufiger einen Hot&Cold-Teller.
Die erste nationale Ernährungserhebung menuCH zeigt denselben Zusammenhang 
zwischen Geschlecht, Alter und Fleischkonsum (Bundesamt für Lebensmittelsicher-
heit und Veterinärwesen (BLV), 2017): Frauen essen 40% weniger Fleisch als Männer. 
Während sich junge und ältere Frauen kaum unterscheiden, essen die Männer mit zu-
nehmendem Alter weniger Fleisch. In menuCH besteht der grösste Unterschied bei den 
Jüngsten: 18- bis 34-jährige Männer essen mehr als doppelt so viel Fleisch als 18- bis 
34-jährige Frauen. 
Aus der Gästebefragung gibt es klare Hinweise für die Gründe für die Unterschiede zwi-
schen Frauen und Männern (Baur & von Rickenbach, 2020): Frauen machen sich häufi-
ger Gedanken über die Folgen ihrer Ernährung für ihre Gesundheit, für die Umwelt und 
für die Tiere. Mit zunehmendem Alter machen sich auch Männer häufiger Gedanken 
über die Folgen ihrer Ernährung für ihre Gesundheit, jedoch in allen Altersgruppen we-
niger häufig als Frauen. 
Frauen und Männer sind unterschiedliche Zielgruppen und müssen deshalb von 
der Gastronomie unterschiedlich angesprochen und abgeholt werden.
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D A S  G E S C H L E C H T  I S T  W I C H T I G E R  A L S  D I E  H O C H S C H U L Z U G E H Ö R I G K E I T
Weibliche Mitarbeiterinnen wählen weniger häufig ein Fleischgericht als männliche Mit-
arbeiter und weibliche Studentinnen weniger häufig als männliche Studenten. Während 
jedoch Mitarbeiterinnen und Studentinnen gleich selten ein Fleischgericht wählen, un-
terscheiden sich männliche Mitarbeiter und männliche Studenten: Mitarbeiter wählen 
weniger häufig ein Fleischgericht als Studenten. 
Diese Verkaufsdaten belegen, dass die Unterschiede zwischen weiblichen und männ-
lichen Studierenden grösser sind als die Unterschiede zwischen Studierenden und Mit-
arbeitenden. 
Das Geschlecht ist wichtiger als die Hochschulzugehörigkeit. Dies belegt auch die 
Gästebefragung.
 
A N T E I L  H O T & C O L D - B U F F E T  V E R Ä N D E R T  S I C H  N I C H T  D U R C H  D A S  F E L D E X P E R I M E N T
Das Hot&Cold-Buffet besteht mehrheitlich aus vegetarischen Komponenten und die SV 
Schweiz zählt es zum vegetarischen Angebot. Der Anteil Hot&Cold-Teller betrug in den 
sechs Basiswochen und in den sechs Interventionswochen 14%. Auch die wöchentli-
chen Schwankungen sind im Vergleich zu den Fleisch- und Vegi-Gerichten gering: In den 
Basiswochen liegt der Anteil Hot&Cold-Teller zwischen 13% und 16% und in den Inter-
ventionswochen zwischen 13% und 15%. 
Regelmässige Mensagäste mit vegi-orientierten Verpflegungsgewohnheiten haben in 
den Interventionswochen etwas weniger häufig einen Hot&Cold-Teller gewählt, regel-
mässige Mensagäste mit fleisch-orientierten Verpflegungsgewohnheiten geringfügig 
häufiger. Unter der Annahme, dass das Hot&Cold-Buffet v.a. eine Ausweichoption ist, 
wenn die Menüs nicht passen, sind die Veränderungen beim Hot&Cold-Buffet ein Indiz 
dafür, dass das veränderte Angebot bei den Mensagästen mit vegi-orientierten Verpfle-
gungsgewohnheiten eher besser angekommen ist.
Der weitgehend konstante Anteil des Hot&Cold-Buffet ist ein Indiz dafür, dass 
das Feldexperiment bzw. das Angebot in den vegi-lastigen Interventionswochen 
akzeptiert wurde. Andernfalls wären mehr Mensagäste auf das Hot&Cold-Buf-
fet ausgewichen, denn dieses zählt zwar für die SV zum vegetarischen Angebot, 
enthielt während des Feldexperiments aber immer mehrere Komponenten mit 
Fleisch. 
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D I E  V E G A N E N  G E R I C H T E  M A C H E N  D E N  U N T E R S C H I E D
Die Zunahme verkaufter Vegi-Gerichte in den Interventionswochen ist primär auf die ve-
ganen Gerichte zurückzuführen: Während der Anteil ovo-lakto-vegetarischer Gerichte in 
den Interventionswochen von 21% auf 24% (+14%) und damit vergleichsweise wenig zu-
nahm, hat sich der Anteil vegane Gerichte in den Interventionswochen von 5% auf 19% 
erhöht und damit rund vervierfacht. 
Die hohe Akzeptanz veganer Gerichte ist auch darum bemerkenswert, weil in der Gäste-
befragung während des Feldexperiments 45% der Befragten angegeben haben, dass 
sie «nie» vegan essen. (Nur) 1.6% haben geantwortet, dass sie sich «immer» vegan er-
nähren (von Rickenbach et al., 2020, S. 43). Zudem gehen Personen, die sich vegan er-
nähren, seltener in die Mensa (Baur & von Rickenbach, 2020, S. 33). Die Gästebefragung 
zeigt weiter, dass vegane Menüs auch von Personen gekauft wurden, die angaben, nie 
vegan zu essen (Baur & von Rickenbach, 2020, S. 40). 
Vegane Gerichte werden akzeptiert, wenn sie nicht auf speziellen Menülinien an-
geboten werden und nicht als «vegan» vermarktet werden. 
A U T H E N T I S C H E  V E G A N E  G E R I C H T E  S I N D  B E L I E B T
Bei den veganen Gerichten muss allerdings zwischen authentischen veganen Gerich-
ten und solchen mit Fleischersatzprodukten unterschieden werden. Authentische ve-
gane Gerichte wurden deutlich häufiger verkauft: Ihr Anteil nahm von 3% auf 13% zu, 
der Anteil veganer Gerichte mit Fleischersatzprodukten von 2% auf 6%. Dieses Ergeb-
nis deckt sich mit Erfahrungen anderer Studien, die zeigen, dass Fleischersatzprodukte 
vergleichsweise weniger akzeptiert werden (de Boer & Aiking, 2011; Hoek, 2010).
Authentische vegane Gerichte sind beliebter als solche mit Fleischersatzproduk-
ten.
V E G A N E  G E R I C H T E  K O M M E N  B E I  F R A U E N  U N D  M Ä N N E R N  A N
Frauen und Männer unterscheiden sich deutlich beim Anteil Fleischgerichte und 
Hot&Cold, die kleinsten Unterschiede bestehen bemerkenswerterweise bei den vega-
nen Gerichten: 
Der Anteil vegane Gerichte ist bei Frauen und Männern über alle Altersgruppen und un-
abhängig von der Hochschulzugehörigkeit vergleichbar. Ebenfalls gleich ist, dass der 
Anteil authentischer veganer Gerichte bei allen Gruppen deutlich grösser ist als der An-
teil veganer Gerichte mit Fleischsubstituten.
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Die veganen Gerichte wurden gewählt, weil sie die Gäste als Ganzes angesprochen 
haben, und nicht, weil sie vegan sind. 
D E R  P R E I S  Z Ä H LT
Die Gerichte der preisgünstigeren Menülinien Favorite (F) und World (W) wurden mit ei-
nem Anteil von 71% deutlich häufiger gekauft als die Gerichte der teureren Menülinie 
Kitchen (15%) und Teller vom ebenfalls teureren Hot&Cold-Buffet (14%). Die Nachfrage 
nach preisgünstigeren Menüs nimmt mit dem Alter ab und Männer wählten in allen Al-
tersgruppen häufiger ein preisgünstigeres F-/W-Menü als Frauen. Der grösste Unter-
schied besteht auch hier zwischen den 15- bis 25-jährigen Männern und den 50- bis 
64-jährigen Frauen: Junge Männer wählten fast doppelt so häufig ein preisgünstigeres 
Gericht als ältere Frauen. 
Junge und vor allem Studierende achten bewusster auf ihre Ausgaben für das Mittages-
sen. Dies bestätigt auch die Gästebefragung: Während 80% der Mitarbeitenden regel-
mässig in der Mensa essen, gilt dies für (nur) 40% der Studierenden; rund die Hälfte der 
Studierenden nehmen das Essen mehrheitlich selber mit, Studentinnen noch häufiger 
als Studenten (Baur & von Rickenbach, 2020, S. 32). 
Vor allem männliche Studenten wählten mehrheitlich Gerichte preisgünstiger Menü-
linien. Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang, dass männliche Mitarbeiter leicht 
häufiger ein preisgünstiges Menü wählen als weibliche Studentinnen.
Zusammenfassend entsteht der Eindruck, dass Frauen, wenn sie in der Mensa essen, 
mehr auf den Menüinhalt als den Preis achten. Die Gästebefragung bestätigt, dass 
Frauen sich häufiger als Männer Gedanken machen über die Folgen ihrer Ernährung für 
ihre Gesundheit, die Umwelt und die Tiere als «für mein Portemonnaie» (von Rickenbach 
et al., 2020, S. 70). 
Der Preis zählt – besonders bei Jüngeren, bei Männern und bei Studierenden.
F L E I S C H G E R I C H T E  S I N D  P R E I S G Ü N S T I G
Im Feldexperiment wurden in den Interventionswochen mehr Fleischgerichte verkauft 
als geplant (51% vs. 33%). Ein möglicher Grund dafür ist, dass das Preis-/Leistungsver-
hältnis von Fleischgerichten in der Mensa besonders attraktiv ist.
In der Gästebefragung zeigt sich, dass für Personen, die ein Fleischgericht gewählt ha-
ben, der Preis wichtiger ist als für die Personen, die ein vegetarisches oder veganes Ge-
richt oder einen Hot&Cold-Teller gewählt haben. Der analoge Zusammenhang gilt für 
Personen, die oft Fleisch essen (gemäss Selbstdeklaration), im Vergleich zu Personen, 
die selten oder nie Fleisch essen. Zur Bedeutung des Preises bzw. der finanziellen Fol-
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gen der Ernährung gab es mehrere Fragen bzw. Aussagen (von Rickenbach et al., 2020, 
S. 52, 65, 76): 
• «Ich habe dieses Menü heute gewählt, weil das Preis-/Leistungsverhältnis 
stimmt»
• «Mein heutiges Essen schont mein Portemonnaie» 
• «Ich mache mir allgemein Gedanken über die Folgen meiner Ernährung für 
mein Portemonnaie»
Die Befragten, die ein Fleischgericht gewählt haben, und die Befragten, die angegeben 
haben, oft Fleisch zu essen, haben diesen Aussagen am häufigsten zugestimmt.
Im Vergleich zu den angrenzenden Ländern ist Fleisch in der Schweiz deutlich teurer 
(BFS, 2020). Im Detailhandel sind die Fleischpreise noch teurer als im Gastro-Grosshan-
del (BLW, 2019). Dies hat zur Folge, dass Fleischgerichte in der Mensa als besonders 
preisgünstig wahrgenommen werden. Zu diesem Schluss kommen wir in der Gästebe-
fragung (Baur & von Rickenbach, 2020, S. 35 f.). 
Aus Sicht der Gäste ist das Preis-/Leistungsverhältnis in der Mensa bei keinem 
Gericht so attraktiv wie bei einem preisgünstigen Favorite-/World-Fleischgericht. 
Dies erklärt zusätzlich die relativ grosse Nachfrage nach Fleischgerichten.
M E N Ü W A H L ,  E S S G E W O H N H E I T E N  U N D  B E D E U T U N G  V O N  G E S U N D H E I T ,  U M W E LT ,  T I E R E N 
U N D  S O Z I A L E N  A S P E K T E N
Die Gästebefragung ist repräsentativ für die Mensagäste am Standort Wädenswil (Baur 
& von Rickenbach, 2020, S. 28 f.). Deshalb gehen wir davon aus, dass die Erkenntnisse 
der Gästebefragung für die Erklärung der Menüwahl beim Feldexperiment herangezo-
gen werden können; diese Erkenntnisse beziehen sich auf die Bedeutung von Angebot, 
Essgewohnheiten, Vorlieben und Einstellungen für die Menüwahl.
In der Gästebefragung haben Mensagäste, die ein Fleischgericht gewählt haben, am 
seltensten angegeben, dass es für sie wichtig ist, dass ihr «heutiges» Essen «gesund», 
«natürlich», «leicht» und «wenig umweltbelastend» ist und «aus sozialverträglicher 
Produktion» stammt (von Rickenbach et al., 2020, S. 65). Personen, die am Befragungs-
tag ein Fleischgericht gewählt haben, haben auch am wenigsten häufig zugestimmt, 
dass sie sich «allgemein Gedanken machen über die Folgen» ihrer Ernährung für ihre 
Gesundheit, die Umwelt, die Tiere und die Arbeitenden in der Wertschöpfungskette (von 
Rickenbach et al., 2020, S.76). Sie stimmen auch am wenigsten häufig zu, dass ihnen 
«allgemein» die eigene Gesundheit, die Umwelt, die Tiere und soziale Aspekte («humane 
Arbeitsbedingungen für alle Menschen», «sozial gerechte Welt») wichtig sind (von Ri-
ckenbach et al., 2020, S.85). 
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Dasselbe Muster zeigt sich im Zusammenhang mit den Essgewohnheiten (gemäss 
Selbstdeklaration): Befragte, die angeben oft Fleisch zu essen, machen sich am wenigs-
ten häufig Gedanken über die Folgen ihrer Ernährung für ihre Gesundheit, die Umwelt, 
die Tiere und die Arbeitenden in der Wertschöpfungskette (von Rickenbach et al., 2020, 
S. 78). Und sie stimmen wiederum am wenigsten häufig zu, dass ihnen «allgemein» die 
eigene Gesundheit, die Umwelt, die Tiere und soziale Aspekte («humane Arbeitsbedin-
gungen für alle Menschen», «sozial gerechte Welt») wichtig sind (von Rickenbach et al., 
2020, S.85).
Wer ein Fleischgericht wählt bzw. oft Fleisch isst, achtet weniger auf die Folgen 
seiner Ernährung für die eigene Gesundheit, die Umwelt, die Tiere oder für die 
Arbeitenden in der Wertschöpfungskette.
V E G I - G E R I C H T E  L A U F E N  A U C H  A U F  D E R  T E U R E R E N  M E N Ü L I N I E  K I T C H E N
Trotz der grossen Nachfrage nach preisgünstigen Fleischgerichten wurden Vegi-Gerich-
te auch auf der teureren Menülinie Kitchen nachgefragt. Vor dem Feldexperiment wurden 
auf der teureren Menülinie Kitchen keine Vegi-Gerichte angeboten. Die Verkaufsdaten 
belegen, dass während des Experiments Vegi-Gerichte auch auf der teureren Menülinie 
Kitchen verkauft wurden. Und es kam mehr als einmal vor, dass das Vegi-Kitchen früh 
ausverkauft war, weil die Nachfrage unterschätzt worden war (mündliche Mitteilung 
Restaurant Manager, 2017). 
In der Gästebefragung kommen wir zum Schluss, dass die geringere Preissensibilität bei 
den Befragten, die selten oder nie Fleisch konsumieren, zur Erklärung beiträgt, weshalb 
Vegi-Gerichte auch auf der teureren Menülinie verkauft werden können (Baur & von Ri-
ckenbach, 2020, S. 41). Wer das Kitchen-Menü wählt, für die oder den ist nicht der Preis, 
sondern das Gericht ausschlaggebend: (Nur) 7% der Befragten, die das teurere Kitchen 
gewählt haben, stimmen der Aussage zu «... weil das Preis/Leistungsverhältnis stimmt». 
Bei den Befragten, die das preisgünstigere Favorite oder World gewählt haben, war die 
Zustimmung mit 32% mehr als vier Mal so hoch. 
Zur Rechtfertigung eines höheren Preises braucht es nicht zwingend Fleisch, je-
doch ein attraktives Gericht. 
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8 . 4  E I N F L U S S  D E R  M E N Ü L I N I E
Menülinien werden zur Gästeführung eingesetzt, indem sie den Mensagästen Hinweise 
auf den Menüinhalt geben. Die Menülinie Green beispielsweise hebt die vegetarischen 
und ökologischen Eigenschaften eines Gerichts hervor.
Wie beeinflussen die Menülinien die Menüwahl? Wählen die Gäste gewohnheitsmässig 
ein Gericht derselben Menülinie? Oder achten sie darauf, was angeboten wird und tat-
sächlich auf dem Teller liegt? 
Wir gehen von folgender Annahme aus: Wenn die Menülinie die Menüverkäufe entschei-
dend beeinflusst, dann müssten die Menülinien-Anteile in allen drei Herbstsemestern 
ungefähr gleich sein. Der Vergleich der totalen Verkaufszahlen in den Herbstsemestern 
2015, 2016 und 2017 zeigt jedoch deutliche Veränderungen:
• Vor dem Feldexperiment, zwischen 2015 und 2016, verdreifachte sich der 
Anteil Buffet-Teller als Folge des Ausbaus des früheren Salat-Buffets zu 
einem Hot&Cold-Buffet mit warmen und kalten Komponenten. Gleichzeitig 
ging der Favorite-Anteil von 61% auf 51% zurück.
• Als Folge des Feldexperiments hat der Favorite-Anteil zwischen 2016 und 
2017 noch weiter abgenommen und zwar von 51% auf 32%. Gleichzeitig 
haben der Green-/World-Anteil von 26% (Green) auf 29% (World) 
zugenommen und der Kitchen-Anteil von 9% auf 15%. Das Hot&Cold-Buffet 
blieb gleich. 
Insgesamt vermitteln diese Zahlen den Eindruck, dass als Folge des Feldexperiments 
die Menüverkäufe gleichmässiger auf die Menülinien verteilt sind. Über mögliche Grün-
de lässt sich spekulieren: Wurden weniger Favorite-Gerichte verkauft, weil die anderen 
Menülinien vergleichsweise attraktiver waren als vorher? Sind Gäste in den Interven-
tionswochen auf Kitchen ausgewichen, weil es kein attraktives kostengünstiges Menü 
mit Fleisch gab? Oder sind umgekehrt Gäste in den Basiswochen auf Kitchen ausgewi-
chen, weil es kein attraktives Vegi-Menü gab? Oder waren die Kitchen-Menüs attraktiver 
als vorher? 
Die doch sehr deutlichen Veränderungen der Menülinienanteile als Folge des Feldex-
periments können jedoch als Indiz gedeutet werden, dass die Menülinien für die Ori-
entierung der Gäste weniger wichtig sind als vermutet. Bzw. dass die Gäste nicht ge-
wohnheitsmässig ein Gericht derselben Menülinie wählen, sondern das Menü, das sie 
im Vergleich zu den anderen Menüs am meisten anspricht. In der Gästebefragung wurde 
auf die Frage «Wie treffen die folgenden Aussagen auf Ihre heutige Menüwahl in der 
Mensa zu?» denn auch am häufigsten folgender Antwort zugestimmt: «Ich habe die-
ses Menü heute gewählt, weil ich grad Lust darauf hatte» (von Rickenbach et al., 2020, 
S. 48)8. Auch der zweithäufig genannte (negative) Grund «Ich habe dieses Menü heute 
gewählt, weil mir die anderen Menüs noch weniger passten» belegt, dass viele Gäste 
8 Insgesamt gab es elf Antworten, die alle beantwortet werden mussten.
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sich zuerst über das Angebot orientieren, bevor sie ein Menü wählen. 
Eine zentrale Massnahme im Feldexperiment war, die vegetarische Menülinie Green auf-
zuheben bzw. durch die Menülinie World zu ersetzen, die bzgl. Fleisch/Vegi neutral ist. 
Die Entfernung des Labels hat sich offensichtlich nicht so ausgewirkt, dass weniger ve-
getarische Gerichte gewählt wurden, im Gegenteil. 
Die Abschaffung der vegetarischen Menülinie Green hat sich günstig auf den Ver-
kauf von Vegi-Gerichten ausgewirkt. Das konkrete Menü zählt, nicht die Menülinie. 
8 . 5  M I T T A G S V E R P F L E G U N G S G E W O H N H E I T E N  D E R  M E N S A G Ä S T E
Wie häufig essen die Studierenden und Mitarbeitenden auf dem Campus am Mittag in 
der Mensa? Welche Menüs wählen sie über die gesamte Experimentdauer? Gibt es ty-
pische Mittagsverpflegungsgewohnheiten bzw. Verpflegungstypen? Unterscheiden sich 
Studierende und Mitarbeitende oder Frauen und Männer in ihren Verpflegungsgewohn-
heiten?
E I N E  M I N D E R H E I T  I S S T  H Ä U F I G  I N  D E R  M E N S A
Während dem 12-wöchigen Feldexperiment haben 60% (N = 1'552) der 2'595 Personen, 
die am Standort Wädenswil registriert sind, mindestens einmal in einer der Hochschul-
mensen gegessen. Werden nur die 2'219 Studierenden und Mitarbeitenden berücksich-
tigt bzw. diejenigen Personen weggelassen, die wahrscheinlich nicht regelmässig auf 
dem Campus sind9, so sind es 68% (N = 1'496), die mindestens einmal die Mensa be-
sucht haben.
Im Durchschnitt haben diese 1'496 Mensagäste 11-mal, d.h. ungefähr einmal pro Woche, 
in der Mensa gegessen. Rund 12% haben ein einziges Mal in der Mensa gegessen, 42% 
waren 2- bis 11-mal in der Mensa (höchstens 1-mal pro Woche), 38% 12- bis 36-mal 
(höchstens 3-mal pro Woche) und 10% haben 37- bis 60-mal in der Mensa gegessen 
(mehr als 3-mal pro Woche). 
In Bezug auf die relevante Grundgesamtheit der 2'219 Studierenden und Mitarbeitenden 
haben 69% im Durchschnitt weniger als 1-mal pro Woche in der Mensa gegessen.
Eine Minderheit der Personen auf dem Campus isst häufig in der Mensa.
9 Wahrscheinlich nicht regelmässig anwesend sind die 18 Weiterbildungsteilnehmenden und 358 Perso-
nen mit Spezialkarte
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 F R A U E N  U N D  S T U D I E R E N D E  E S S E N  S E LT E N E R  I N  D I E  M E N S A
Wir definieren Personen, die in den 12 Experimentwochen mindestens 6-mal in der Men-
sa gegessen haben, als regelmässige Mensagäste. Von 684 weiblichen Mensagästen 
zählen 35% zu den regelmässigen Mensagästen im Vergleich zu 51% der Männer. Von 
den Studierenden zählen 37% zu den regelmässigen Mensagästen im Vergleich zu 58% 
der Mitarbeitenden.
Dieses Ergebnis deckt sich mit den Erkenntnissen aus der Befragung (Baur & von Ri-
ckenbach, 2020, S. 32): Während 80% der Mitarbeitenden sogenannte Mensagänger*in-
nen sind, d.h. wenn sie auf dem Campus sind, so essen sie meistens in der Mensa, gilt 
dies für (nur) 40% der Studierenden. Studentinnen nehmen ihr Essen im Vergleich zu 
(männlichen) Studenten und zu Mitarbeitenden am häufigsten von zuhause mit.
Männer besuchen die Mensa häufiger als Frauen und Mitarbeitende häufiger als 
Studierende. 
E I N  V I E R T E L  D E R  R E G E L M Ä S S I G E N  M E N S A G Ä S T E  S I N D  V E G I - O R I E N T I E R T  U N D 
D R E I  V I E R T E L  F L E I S C H - O R I E N T I E R T
Der Anteil vegi-orientierter Mensagäste ist mit 26% tiefer als in der Gästebefragung 
und in anderen Erhebungen (Baur & von Rickenbach, 2020, S. 65): In der Gästebefra-
gung zählen wir 42% zu den vegi-orientierten (gemäss Selbstdeklaration höchstens 2x 
pro Woche Fleisch), in der ZHAW-Umfrage zum Mensa-Angebot sind es 41% (gemäss 
Selbstdeklaration höchstens 2x pro Woche Fleisch) und in der ersten nationalen Ernäh-
rungserhebung menuCH 2014/2015 ebenfalls 41% (gemäss Selbstdeklaration durch-
schnittlich < 50 g Fleisch pro Tag).
Die regelmässigen Mensagäste haben häufiger fleisch-orientierte Mittagsverpfle-
gungsgewohnheiten als Befragte in anderen Erhebungen.
Ü B E R B L I C K  Ü B E R  V E R P F L E G U N G S T Y P E N
Den sieben Mittagsverpflegungstypen kann ein «Gesicht» gegeben werden: 
• Die idealtypische Buffetarian ist eine Mitarbeiterin mittleren Alters (2 von 
100).
• Der/die idealtypische Never Meat ist eine Studentin oder ein Student (2 von 
100).
• Die idealtypische Vegetarian Flexitarian ist eine weibliche Studentin oder 
Mitarbeiterin (22 von 100).
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• Der/die idealtypische Meat Flexitarian ist am «gesichtslosesten» und 
ebenso oft weiblich wie männlich bzw. Student*in wie Mitarbeiter*in (19 
von 100).
• Der idealtypische Meat Eater ist ein männlicher Student oder Mitarbeiter 
(33 von 100).
• Der idealtypische Meat Lover ist ein männlicher Student (21 von 100).
• Der/die idealtypische Always Meat ist ein männlicher Student oder eine 
weibliche Studentin (2 von 100).
Der idealtypische Mensagast ist männlich und Student und wählt mehrheitlich ein 
Fleischgericht. 
 
H Ä U F I G E  M E N S A G Ä S T E  S I N D  H Ä U F I G E R  F L E I S C H - O R I E N T I E R T
Mensagäste mit fleisch-orientierten Mittagsverpflegungsgewohnheiten essen häufiger 
in der Mensa: Während beispielsweise 46% der Gäste des Verpflegungstyps Meat Lover 
im Durchschnitt mindestens 2-mal pro Woche in der Mensa essen, gilt dies für 25% der 
Vegetarian Flexitarians.
Auch aus der Gästebefragung ist bekannt, dass Mensagänger*innen häufiger fleisch-
orientierte Essgewohnheiten haben als Selbstverpfleger*innen, die ihr Essen mehrheit-
lich von Zuhause mitbringen (von Rickenbach et al., 2020, S. 45). 
Es ist wahrscheinlich nicht zufällig, dass Personen mit vegi-orientierten Verpfle-
gungsgewohnheiten die Mensa seltener besuchen. Das Angebot stimmt für sie 
nicht. Das Mensa-Angebot ist primär auf fleisch-orientierte Mensagäste ausge-
richtet.
M Ä N N E R  H A B E N  D E U T L I C H  H Ä U F I G E R  F L E I S C H - O R I E N T I E R T E  M I T T A G S V E R P F L E G U N G S -
G E W O H N H E I T E N  A L S  F R A U E N
Mitarbeiter zählen rund doppelt so häufig zum Verpflegungstyp Meat Eater oder Meat 
Lover als Mitarbeiterinnen. Dieser Zusammenhang trifft auch für die Studierenden zu: 
(Männliche) Studenten sind doppelt so häufig Meat Eater oder Meat Lover als Studen-
tinnen. In den Unterschieden zwischen Studierenden und Mitarbeitenden spiegelt sich 
die starke Korrelation zwischen Alter und Hochschulzugehörigkeit. Der grösste Unter-
schied besteht bei den 16- bis 25-Jährigen: Die jungen Männer zählen fast doppelt so 
häufig zum Verpflegungstyp Meat Eater oder Meat Lover als die jungen Frauen.
Der analoge Zusammenhang zwischen Alter und Geschlecht und Hochschulzugehörig-
keit zeigt sich auch in der Gästebefragung (von Rickenbach et al., 2020, S. 44). Der gröss-
te Unterschied besteht beim (selbst deklarierten) Fleischkonsum bei den Jüngsten: 57% 
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der 17- bis 25-jährigen Männer sind Fleischesser/-liebhaber im Vergleich zu 20% der 17- 
bis 25-jährigen Frauen. Die Ernährungserhebung menuCH weist ebenfalls die grössten 
Unterschiede in der jüngsten Altersgruppe der 18- bis 34-jährigen aus.
Das Mensa-Angebot ist auf männliche Mensagäste mit fleisch-orientierten Mit-
tagsverpflegungsgewohnheiten ausgerichtet.
H O T & C O L D - B U F F E T :  E I N  A N G E B O T  F Ü R  V E G I - O R I E N T I E R T E  M E N S A G Ä S T E  
U N D  F Ü R  F R A U E N
Die Verpflegungstypen unterscheiden sich definitionsgemäss beim Anteil Fleischgerich-
te. Bemerkenswert sind jedoch die klaren Unterschiede beim Stellenwert des Hot&Cold-
Buffets: Bei den fleisch-orientierten Verpflegungstyp Meat Eater, Meat Lover & Always 
Meat ist der Hot&Cold-Anteil klar unterdurchschnittlich und bei den vegi-orientierten 
(Buffetarian & Never Meat, Vegetarian Flexitarian) überdurchschnittlich. Bei allen Ver-
pflegungstypen wählen Frauen häufiger einen Hot&Cold-Teller als Männer. 
Das Hot&Cold-Buffet ist aber auch ein Ausweichangebot, wenn das Vegi-Angebot un-
befriedigend ist. Dafür spricht, dass Mensagäste mit vegi-orientierten Verpflegungs-
gewohnheiten in den Interventionswochen etwas weniger häufig einen Hot&Cold-Teller 
gewählt haben.
Diese Ergebnisse passen zur Gästebefragung (von Rickenbach et al. 2020, S. 46f): Frau-
en haben ihr Mittagessen fast doppelt so häufig selber mitgenommen als Männer. Wenn 
sie aber in die Mensa gegangen sind, so haben sie fast drei-mal so häufig als Männer 
einen Hot&Cold-Teller gewählt. 
Bemerkenswert sind die Unterschiede in der Gäste-Befragung bei den Einstellungen zu 
Gesundheit und Portemonnaie, zur Umwelt, zu den Tieren und zu sozialen Aspekten: 
Personen, die einen Hot&Cold-Teller gewählt haben, unterscheiden sich deutlich und 
teilweise massiv von den Mensagästen, die ein Fleischgericht gewählt haben (von Ri-
ckenbach et al., 2020, S. 76): Die Folgen ihrer Ernährung für die eigene Gesundheit, die 
Umwelt, die Tiere und die Arbeitenden in der Wertschöpfungskette sind ihnen zwei- bis 
drei-mal häufiger wichtig als den Personen mit einem Fleischgericht. Weniger wichtig 
sind ihnen dafür die Folgen ihrer Ernährung für das eigene Portemonnaie. 
Das Hot&Cold-Buffet ist ein attraktives Angebot für vegi-orientierte Mensagäste, 
für Frauen und allgemein für Personen, die sich Gedanken machen zu den Folgen 
ihrer Ernährung für ihre Gesundheit, die Umwelt, die Tiere und die Arbeitenden in 
der Wertschöpfungskette. 
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A U C H  B E F R A G T E  M I T  F L E I S C H - O R I E N T I E R T E N  V E R P F L E G U N G S G E W O H N H E I T E N  W Ä H LT E N 
I N  D E N  I N T E R V E N T I O N S W O C H E N  V E G I - G E R I C H T E 
Wie haben die unterschiedlichen Verpflegungstypen auf das veränderte Angebot re-
agiert? Für diesen Vergleich wurden die sieben Verpflegungstypen zu fünf zusammen-
gefasst:
• Buffetarian & Never Meat (4%)
• Vegetarian Flexitarian (22%)
• Meat Flexitarian (19%)
• Meat Eater (33%)
• Meat Lover and Always Meat (23%)
Bei allen Verpflegungstypen gibt es systematische Unterschiede zwischen den Basis- 
und Interventionswochen: 
• Die Buffetarian & Never Meat haben sich praktisch gleich häufig 
am Hot&Cold-Buffet verpflegt, sie haben jedoch weniger ovo-lakto-
vegetarische und dafür mehr vegane Gerichte gekauft. 
• Die Vegetarian Flexitarian haben den vorher schon sehr niedrigen Anteil 
Fleischgerichte (13%) weiter reduziert: die Frauen auf 6%, die Männer auf 
8%. Sie haben auch weniger Hot&Cold-Teller und ovo-lakto-vegetarische 
Gerichte gekauft und dafür deutlich mehr vegane Gerichte.
• Auch bei den Meat Flexitarian ist der Anteil Fleischgerichte deutlich 
zurückgegangen: bei Frauen von 40% auf 25% und bei Männern von 
43% auf 25%. Dies hauptsächlich zu Gunsten von veganen Gerichten. Der 
Anteil Hot&Cold hat sich nicht und der Anteil ovo-lakto-vegetarisch wenig 
verändert.
• Auch bei den Meat Eater ist der Anteil Fleischgerichte zurückgegangen, 
allerdings prozentual weniger deutlich: bei den Frauen von 67% auf 50% 
und bei den Männern von 72 auf 52%. Vor allem zugenommen hat auch bei 
den Meat Eater der Anteil veganer Gerichte. Geringfügig zugenommen hat 
in den vegi-lastigen Interventionswochen zudem der Anteil Hot&Cold: bei 
den Frauen von 9% auf 11%, bei den Männern von 3% auf 5%. Dies ist ein 
Hinweis, dass einige Meat Eater in den Interventionswochen auf Hot&Cold 
ausgewichen sind, das sonst eher ein Ausweichangebot für Personen mit 
vegi-orientierten Verpflegungsgewohnheiten ist.
• Sogar die Meat Lover & Always Meat haben in den vegi-lastigen 
Interventionswochen weniger Fleischgerichte gewählt: bei den Frauen 
ist der Anteil Fleischgerichte von 81% auf 73% zurückgegangen, bei den 
Männern von 89% auf 74%. Dies zu Gunsten von ovo-lakto-vegetarischen 
und von veganen Gerichten. Der Anteil Hot&Cold ist unverändert auf sehr 
tiefem Niveau geblieben (<1% bis 2%).
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Alle vier fleisch-orientierten Verpflegungstypen haben in den Interventionswochen 
weniger Fleischgerichte gekauft. Die Vegetarian Flexitarian und die Meat Flexitari-
an haben den Anteil Fleischgerichte prozentual allerdings deutlich stärker redu-
ziert als die Meat Eater und Meat Lover & Always Meat. 
D I E  V E G A N E N  G E R I C H T E  M A C H E N  D E N  U N T E R S C H I E D  A U S
Die zum grossen Teil neuen veganen Gerichte wurden von Studierenden und Mitarbei-
tenden in allen Altersgruppen und von allen Verpflegungstypen gewählt. Auch Gäste mit 
fleisch-orientierten Verpflegungsgewohnheiten haben vegane Gerichte gewählt, selbst 
Meat Lover & Always Meat: In den vegi-lastigen Interventionswochen beträgt der Anteil 
veganer Gerichte bei den Meat Lover & Always Meat 11% (Frauen) bzw. 10% (Männer). 
Bemerkenswert ist, dass Männer häufiger ein veganes Gericht gewählt haben: Bei den 
Meat Eater sind es 16% (F) bzw. 19% (M), bei den Meat Flexitarian 23% (F) bzw. 26% (M), 
bei den Vegetarian Flexitarian 26% (F) bzw. 32% (M) und bei den Buffetarian & Never 
Meat 20% (F) bzw. 34% (M).
In allen Gruppen (Alter, Geschlecht, Studierende/Mitarbeitende) und von allen Verpfle-
gungstypen wurden authentisch-vegane Gerichte häufiger gewählt als vegane Gerichte 
mit Fleischersatzprodukten. 
Gemäss Gästebefragung war die Zufriedenheit mit den veganen Gerichten allerdings 
geringer als die Zufriedenheit mit den Fleischgerichten. Ein Hinweis, dass es weniger 
das Fehlen von Fleisch ist als die im Durchschnitt weniger befriedigende Qualität der 
veganen Gerichte, ergibt sich daraus, dass (nur) 12% aller Befragten angegeben haben, 
dass Fleisch eine «wichtige» Eigenschaft ihres «heutigen» Mittagessens ist. Selbst bei 
den Befragten, die ein Fleischmenü gewählt haben, gaben (nur) 25% an, dass Fleisch in 
ihrem «heutigen Mittagessen» für sie «wichtig» war.
Die Verkaufszahlen vermitteln den Eindruck, dass viele Mensagäste offen sind für 
neue vegane Gerichte, besonders authentisch-vegane Gerichte, weniger solche 
mit Fleischersatzprodukten.
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8 . 6  M E T H O D I S C H E  Ü B E R L E G U N G E N 1 0
Das Feldexperiment war anspruchsvoller als erwartet, insbesondere auch in metho-
discher Hinsicht11. Das transdisziplinäre Projekt entwickelte sich zu einer eigentlichen 
Forschung im «Reallabor». Die Versuchsplanung hat sich bewährt. Ebenso die gründ-
lichen deskriptiven und explorativen Datenanalysen über einen längeren Zeitraum. Vor-
aussetzung für die spannendsten Analysen individueller Menükäufe ist die Smartcard-
Technologie. Auf die Berechnung von p-Werten wurde bewusst verzichtet. 
F O R S C H U N G  I M  R E A L L A B O R  -  H E R A U S F O R D E R N D  U N D  F R U C H T B A R
Die strikt transdisziplinär ausgerichtete Forschung hat mehrfach Überraschungen und 
Herausforderungen mit sich gebracht, dabei aber eine grosse Vielfalt an Daten und Er-
kenntnissen ermöglicht. Gleich zu Beginn erwies sich als Knackpunkt, dass wir einen 
wichtigen Forschungspartner, das Facility Management der Hochschule, vergessen ha-
ben. Auf diesen Fehler wurden wir vom Wirtschaftspartner, SV Schweiz, aufmerksam 
gemacht.
Keiner der Projektpartner hatte Erfahrungen mit einem Forschungsprojekt im Reallabor. 
Auf Initiative der zuständigen ZHAW-Organisationseinheit Finanzen & Services wurde 
die Zusammenarbeit mit einem Memorandum of Understanding (MoU) formell geregelt. 
Erarbeitet mit Unterstützung iuristischer Experten von SV Schweiz und ZHAW, hat die 
Vereinbarung zum Ziel, «die Interessen aller am Projekt beteiligten Parteien festzuhal-
ten, damit diese während des Projektes umgesetzt und beachtet werden.» Da keines der 
definierten Risikoszenarien eintraf, z.B. ein Umsatzrückgang, kam die MoU wenig zum 
Einsatz.
Unterschätzt haben wir auch, wie viele Besprechungen und weitere mündliche und 
schriftliche Interaktionen nötig waren, um das Experiment vorzubereiten. Im Verlaufe 
der ersten Besprechungen gelang es, Vertrauen aufzubauen und die Partner für das 
Projekt zu interessieren. Es erwies sich als Glück, dass alle Projektpartner*innen und 
SV-Verantwortlichen offen und diskussionsbereit waren. Mit ihrem Fachwissen und ih-
ren Erfahrungen sicherten sie nicht nur die operative Umsetzung des Feldexperimentes, 
sondern trugen zur Verbesserung des Forschungsdesigns bei. 
Das Feldexperiment in der Mensa war mit grundsätzlichen Risiken verbunden: So muss-
ten wir mit der Möglichkeit rechnen, das Experiment abbrechen zu müssen, falls die 
Umsätze zurückgegangen wären oder die Mensagäste mit Unzufriedenheit reagiert hät-
ten. Ein weiteres Risiko war, dass wir lange nicht wussten, ob es überhaupt möglich ist, 
die SV-Kassendaten und die ZHAW-CampusCard-Daten miteinander zu verknüpfen. Das 
hätte die Analysemöglichkeiten stark eingeschränkt: Beispielsweise hätte nicht unter-
suchen werden können, inwiefern sich Studierende und Mitarbeitende unterscheiden, 
10 Dieses Kapitel wurde zum grössten Teil aus Baur & von Rickenbach (2020) übernommen
11 Dies äusserte sich auch beim Zeitbedarf. Die Auswertungen erstreckten sich weit über das offizielle 
Projektende (Dezember 2018) hinaus - und gehen auch nach Erscheinen des vorliegenden Working Papers 
weiter.
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oder wie oft die Gäste die Mensa besuchen oder wie häufig sie ein Fleischgericht wäh-
len. Nach Abschluss des Feldexperiments dauerte es fast ein Jahr, bis wir den Daten-
satz mit den pseudonymisierten verknüpften Daten erhielten. 
Forschung im Reallabor löst bei allen Beteiligten Lernprozesse aus: Bei uns For-
scher*innen bewirkte sie ein besseres Verständnis für die Praxis und eine Sensi-
bilisierung für klare Kommunikation; bei der ZHAW mehr Offenheit für angewand-
te Forschung im eigenen Haus, im Einklang mit den eigenen strategischen Zielen 
(Nachhaltigkeit, gesellschaftliche Transformation etc.); bei der SV zusätzliches 
Fachwissen zu Rezepten und Produkten und ein differenzierteres Bild der Gäste-
nachfrage. 
V E R S U C H S P L A N U N G  H A T  S I C H  B E W Ä H R T
Forschung im Reallabor bedeutet, dass die Bedingungen nicht wie im Labor kontrolliert 
werden können. Zudem war das Experiment selber so aufgebaut, dass mehrere Ange-
botsveränderungen gleichzeitig angewandt wurden. Die Daten spiegeln somit das Er-
gebnis simultaner Änderungen der Bedingungen und es ist unklar, welche isolierte In-
tervention welchen Einfluss hatte.
Die Versuchsplanung liess sich im Reallabor nicht umsetzen wie vorgesehen. Eine He-
rausforderung war besonders, dass z.T. andere Menüs (sogenannte Local) angeboten 
wurden als wir erwartet und vereinbart hatten. Dank der sorgfältigen täglichen Auf-
zeichnungen des Restaurantmanagers und des Forschungsteams konnten die Daten-
sätze mit den nötigen Informationen ergänzt werden. So war es trotzdem möglich, die 
aggregierten Auswirkungen der Interventionen zu analysieren. 
Das Forschungsdesign hat sich bewährt, mit zwei Mahlzeitenzyklen und wöchent-
lich abwechselndem fleisch- bzw. vegi-lastigem Angebot in den Basis- und Inter-
ventionswochen sowie dem ABABAB-Umkehrdesign.
S M A R T C A R D
Dank der CampusCard (Smart Card-Technologie) konnten im Feldexperiment die indivi-
duellen Menükäufe aufgezeichnet werden, ohne den Datenschutz zu verletzen. Dies war 
die zentrale Voraussetzung, um die individuellen Menükäufe und Verpflegungsgewohn-
heiten während des Feldexperiments zu analysieren. In der Gemeinschaftsgastronomie 
bringt diese Technologie grosse Vorteile. Einerseits, um den Verkauf der Gerichte besser 
zu beurteilen und andererseits, um das Angebot dem Standort und dem jeweiligen Men-
sapublikum optimal anzupassen (Lambert et al., 2005).
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Die Smart Card-Technologie ist eine zwingende Voraussetzung für die Forschung 
im gastronomischen Reallabor.
D E S K R I P T I V E  U N D  E X P L O R A T I V E  D A T E N A N A L Y S E N  Ü B E R  E I N E N  L Ä N G E R E N  Z E I T R A U M
Bei der Auswertung der Menüverkaufsdaten und der Gästedaten setzten wir auf gründ-
liche deskriptive und explorative Datenanalysen. Die Ergebnisse sollen möglichst direkt 
und ohne statistisches Hintergrundwissen interpretiert werden können. Ziel der Daten-
analysen ist es, robuste Muster von Zusammenhängen und Unterschieden zu entde-
cken («pattern recognition»). 
Die deskriptiven und explorativen Analysen erwiesen sich als zeitaufwendig, dafür aber 
auch ergiebig. Sie sind aufwendiger als multivariate Analysen, die mit den hiesigen Sta-
tistikprogrammen einfach durchgeführt werden können. Sie sind aber auch ergiebiger, 
weil im Verlauf der Analysen neue Erkenntnisse gewonnen werden, die wiederum zu 
neuen Fragen und Auswertungen führen.
Als wichtiges Instrument haben wir grafische Darstellungen von Unterschieden bzw. Zu-
sammenhängen verwendet. Diese erleichtern es, interessante Muster verständlich zu 
vermitteln.
Die zweijährige Auswertungszeit hat sich im Nachhinein bewährt und als Vorteil 
erwiesen. Sie hat wesentlich dazu beigetragen, die Daten aus unterschiedlichen 
Perspektiven und mit immer neu sich stellenden Fragen zu explorieren und so zu-
sätzliche Einsichten zu gewinnen. 
V E R Z I C H T  A U F  D I E  B E R E C H N U N G  V O N  S T A T I S T I S C H E N  P - W E R T E N
Auf die Berechnung von statistischen p-Werten wurde bewusst verzichtet. Einerseits, 
um nicht zu Fehlinterpretationen zu verleiten und andererseits, weil es sich bei den Kas-
sendaten nicht um eine Zufallsstichprobe handelt, sondern um die Erhebung der Grund-
gesamtheit der Menüverkäufe.
Der p-Wert wird in vielen statistischen Analysen verwendet, um die sogenannte sta-
tistische Signifikanz von Ergebnissen zu beurteilen. Dabei wird «signifikant» oft und 
fälschlicherweise mit «gross/ wichtig» gleichgesetzt. Obwohl der p-Wert nichts über die 
Effektgrösse, d.h. die Relevanz eines Effekts, aussagt, sondern lediglich Auskunft dar-
über gibt, ob es überhaupt einen Effekt gibt. Der p-Wert beschreibt die «bedingte Wahr-
scheinlichkeit, dass in einer Zufallsstichprobe der gefundene Effekt (oder ein stärkerer) 
beobachtet werden würde, wenn angenommen wird, dass in der Grundgesamtheit kein 
Effekt da ist» (Nuzzo, 2014), d.h. unter der Annahme der Nullhypothese. Ein kleiner p-
Wert bedeutet, dass ein in der (Zufalls-)Stichprobe beobachteter Effekt wahrscheinlich 
auch in der Grundgesamtheit vorkommt, er sagt aber nichts über seine Relevanz aus. 
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Eine Fehlinterpretation des p-Werts dürfte insgesamt eher die Regel als die Ausnahme 
darstellen. Nicht zuletzt motiviert die Fehlinterpretation zu sogenanntem «p-hacking», 
d.h. es werden Methoden gesucht, die die statistische Signifikanz erhöhen (Simmons et 
al., 2011). Ein Hauptproblem ist, dass der p-Wert von der Frage nach der Effektgrösse 
ablenkt, was Nuzzo (2014) mit den Worten beschreibt: «Der ‘p-Wert’ gilt als Goldstan-
dard, doch er führt in die Irre. Er schadet damit seit Jahren der Wissenschaft».
Alle Auswertungen beziehen sich auf die Grundgesamtheit der Menüverkäufe im 
Herbstsemester 2017 und sind für diese Grundgesamtheit gültig.
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9  S C H L U S S F O L G E R U N G E N  U N D  A U S B L I C K
Ausgangspunkt des Feldexperiments sind eine Hypothese und ein Postulat: Die Hypo-
these besagt, dass Vegi-Gerichte häufiger gewählt werden, je grösser, vielfältiger und 
schmackhafter das Angebot ist. Das Postulat geht von einem liberalen Gesellschafts-
verständnis aus: Die Gäste sollen aus freiem Willen häufiger Vegi-Gerichte wählen, weil 
sie einfach gut sind – und nicht «bloss» aus gesundheitlichen oder moralischen Grün-
den, beispielsweise um die Umwelt oder die Tiere zu schützen. 
Die zahlreichen Ergebnisse des Feldexperimentes und der Gästebefragung bestätigen 
einerseits die Hypothese und das Postulat, zeichnen aber gleichzeitig ein differenzier-
teres Bild. Zuerst stellen wir die zentralen Schlussfolgerungen aus dem Feldexperiment 
vor (Kapitel 9.1), geben dann einen Ausblick auf offene und weiterführende Forschungs-
fragen (Kapitel 9.2) und schliessen mit Tipps für die Forschung im Reallabor (Kapitel 
9.3).
9 .1  S C H L U S S F O L G E R U N G E N
Im Feldexperiment wurde untersucht, wie die Mensagäste auf ein verändertes Angebot 
an Fleisch- und Vegi-Gerichten reagieren; welche Unterschiede es zwischen den Gäs-
ten gibt; wie die Abweichungen von der Versuchsplanung das Experiment beeinfluss-
ten; welchen Einfluss Menülinien haben; welche Mensaverpflegungstypen es gibt und 
inwiefern sie unterschiedlich auf das veränderte Angebot an Fleisch- und Vegi-Gerich-
ten reagieren. Diese Fragen sollen zusammenfassend beantwortet werden, zusätzlich 
werden Schlussfolgerungen für die Gemeinschaftsgastronomie gezogen.
D I E  S I M U LT A N E N  A N G E B O T S V E R Ä N D E R U N G E N  H A B E N  F U N K T I O N I E R T
Die simultanen Angebotsveränderungen in den Interventionswochen haben trotz deut-
licher Abweichung des tatsächlichen vom geplanten Angebot – konkret war das Ange-
bot an Fleischgerichten höher als geplant – dazu geführt, dass weniger häufig Fleisch-
gerichte gekauft wurden. Speziell bewährt hat sich, dass Labels weggelassen wurden, 
die Auskunft über den Fleisch- bzw. Vegi-Inhalt eines Gerichts geben. Konkret wurde 
die Vegi-Menülinie Green aufgehoben bzw. durch die neutrale Menülinie World ersetzt; 
zweitens wurden vegane Gerichte angeboten, ohne speziell auf den ausschliesslich 
pflanzlichen Inhalt hinzuweisen. Drittens wurden Fleisch- und Vegi-Gerichte zufällig auf 
alle drei Menülinien Favorite, World und Kitchen verteilt. Die Erhöhung des Angebots an 
Vegi-Gerichten hat unseres Erachtens nur in Verbindung mit dem Verzicht auf Labelling 
und der zufälligen Verteilung von Fleisch- und Vegi-Gerichten auf alle Menülinien funk-
tioniert. 
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E S  K O M M T  A U F  D I E  K O N K R E T E N  G E R I C H T E  A N
Das Experiment hat bestätig, dass weder die Menülinie, noch die An- oder Abwesenheit 
von Fleisch erklären, welches Menü gewählt wird. Die zwei wichtigsten Gründe für die 
Menüwahl sind gemäss Befragung (von Rickenbach et al., 2020, S. 48): «weil ich grad 
Lust darauf hatte» und «weil mir die anderen Menüs noch weniger passten». D.h. es 
kommt auf das konkrete Gericht an und auf die Gerichte, die sonst noch zur Auswahl 
stehen.
V E G I - G E R I C H T E  H A B E N  E I N  H O H E S  P O T E N Z I A L ,  V O R A U S G E S E T Z T  D I E  Q U A L I T Ä T  S T I M M T 
U N D  S I E  W E R D E N  N I C H T  A L S  V E G E T A R I S C H  O D E R  V E G A N  A N G E B O T E N
Besonders die authentischen veganen Gerichte wurden nachgefragt und ausprobiert, 
auch von regelmässigen Mensagästen mit fleisch-orientierten Verpflegungsgewohnhei-
ten. Vegi-Gerichte haben ein grosses Potenzial, die Gäste abzuholen, vorausgesetzt die 
Qualität stimmt und sie werden nicht als Vegi-Gerichte angeboten. 
E I N  B U F F E T  M I T  W A R M E N  U N D  K A LT E N  K O M P O N E N T E N  V E R B E S S E R T  D I E  Z U F R I E D E N -
H E I T ,  A U C H  W E N N  E S  H A U P T S Ä C H L I C H  V E G I - K O M P O N E N T E N  E N T H Ä LT 
Ein Buffet ermöglicht, sein Essen aus verschiedenen Komponenten selber zusammen-
zustellen. Es ist die erste Wahl für alle Mensagäste, denen ihre Gesundheit besonders 
wichtig ist und die sich über die Folgen ihres Essens Gedanken machen. Es ist eine Aus-
weichoption für eine Mehrheit der Mensagäste, wenn sie kein Gericht finden, das sie 
anspricht. Buffet heisst aber keinesfalls Salatbuffet! Der Wechsel vom früheren Salat-
buffet zu einem Buffet auch mit warmen Speisen hat den Verkauf von Buffet-Tellern 
zwischen 2015 und 2016 verdreifacht.
E I N S T E L L U N G E N  S I N D  Z E N T R A L  U N D  W I C H T I G E R  A L S  G E D A C H T
Es gibt sehr grosse Unterschiede zwischen den Mensagästen bezüglich Verpflegungs-
gewohnheiten und wie sie auf das veränderte Angebot reagiert haben. Diese Unter-
schiede haben mit dem Alter und noch mehr mit dem Geschlecht zu tun, v.a. aber mit 
den Essgewohnheiten und Einstellungen. Die Zusammenhänge mit dem Alter und dem 
Geschlecht lassen sich aus den Kassendaten ablesen, die Informationen zu den Essge-
wohnheiten und Einstellungen stammen aus der Befragung. 
Das zusammenfassende Ergebnis ist, dass Einstellungen, Essgewohnheiten und Me-
nüwahl konsistent sind, wenn das Angebot dies ohne Verzicht ermöglicht. Es zeigt sich 
folgendes Muster: Mensagäste, die angeben, wenig Fleisch zu essen, machen sich auch 
häufiger Gedanken über die Folgen ihrer Ernährung für ihre Gesundheit, die Umwelt, 
die Tiere etc. und wählen in der Mensa häufiger ein Vegi-Gericht oder verpflegen sich 
am Hot&Cold-Buffet. Gerade umgekehrt ist es bei den Mensagästen, die angeben, oft 
Fleisch zu essen: Sie machen sich deutlich weniger häufig Gedanken über die Folgen 
ihrer Ernährung und wählen auch in der Mensa häufiger ein Fleischgericht.
Mit einem attraktiven Vegi-Angebot können besonders Personen mit flexitarischen Ess-
gewohnheiten und Frauen abgeholt werden.
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D I E  G E M E I N S C H A F T S G A S T R O N O M I E  H A T  P O T E N Z I A L
Ziel von SV Schweiz sind mindestens 50% Vegi inkl. Hot&Cold-Buffet. Gemäss SV 
Schweiz wird dieses Ziel mit dem heutigen Angebot bereits erreicht. Die Ergebnisse in 
den Basiswochen deuten jedoch daraufhin, dass die Fleischgerichte mehr als 50% aus-
machen, v.a. wenn berücksichtigt wird, dass das Hot&Cold-Buffet nicht vegetarisch ist. 
In den Interventionswochen hingegen wurde das 50%-Ziel erreicht.
Die Schlussfolgerung aus dem Feldexperiment ist, dass das «normale» Mensangebot 
auf Gäste mit fleisch-orientierten Verpflegungsgewohnheiten ausgerichtet ist: Der ide-
altypische Mensagast ist männlich und Student und wählt mehrheitlich ein Fleischge-
richt. 
Es stellt sich die Frage, ob das Mensangebot nicht besser am Zielpublikum ausgerichtet 
werden könnte? Dies würde zudem zur SV-Strategie im Bereich Umwelt-, Klima- und 
Tierschutz passen. Aufgrund der Ergebnisse der Analysen der Kassen- und Befragungs-
daten gibt es am Standort Wädenswil ein klares Potenzial, das Vegi-Angebot auszubau-
en bzw. das Fleischangebot zu reduzieren. Und dies mit wirtschaftlichem Gewinn.
9 . 2  A U S B L I C K
Nach den Erfahrungen mit dem Feldexperiment stellen sich weiterführende und neue 
Fragen.
 A B W E I C H U N G E N  Z W I S C H E N  G E P L A N T E N ,  A N G E B O T E N E N  U N D  V E R K A U F T E N  M E N Ü S
Trotz deutlicher Abweichung von der Planung haben die simultanen Angebotsänderun-
gen dazu geführt, dass der Anteil Fleischgerichte abnahm. Ungeklärt sind zwei Arten 
von Abweichungen: zwischen geplant und angeboten und zwischen angeboten und ver-
kauft. Wurde die Nachfrage nach Vegi-Gerichten unterschätzt und die Nachfrage nach 
Fleischgerichten überschätzt? Wurden bei den Vegi-Gerichten zu geringe Mengen und 
bei den Fleischgerichten zu grosse Mengen gekocht? Oder war es umgekehrt? Oder ein-
mal so und einmal anders? Weitere Fragen beziehen sich darauf, weshalb mehr vegan-
authentische Gerichte angeboten wurden als geplant und weshalb vegane Gerichte mit 
Fleischsubstituten weniger nachgefragt wurden.
F Ü R  W E L C H E  G Ä S T E  W I R D  G E K O C H T ?
Das Experiment im Herbst 2017 zeigt (und aktuelle Eindrücke bestätigen dies), dass in 
der Mensa nach wie vor für das Gästesegment mit fleisch-orientierten Verpflegungs-
gewohnheiten gekocht wird. Es stellt sich die Frage, aus welchen technischen, betrieb-
lichen und organisations-kulturellen Gründen dies so ist.
L Ä S S T  S I C H  P I C K  U P - R A T E  E R H Ö H E N ?
Wir vermuten, dass es einen erheblichen Spielraum gibt, das Angebot noch besser am 
Publikum auszurichten. Die Frage ist, ob das stimmt. Was würde passieren, wenn das 
Angebot in dem Ausmass erhöht würde, wie ursprünglich geplant? Das Worst Case-Sze-
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nario ist, dass die bisherigen Stammgäste abgeschreckt würden und keine neuen Gäste 
rekrutiert werden können. Das Best Case-Szenario ist, dass die bisherigen Stammgäste 
die Veränderung akzeptieren und gleichzeitig neue Gäste gewonnen werden könnten.
S P E Z I E L L E S  C A M P U S - P U B L I K U M
Die Studierenden und Mitarbeitenden auf dem ZHAW-Campus, wo das Feldexperiment 
und die Befragung im HS 2017 durchgeführt wurden, sind überdurchschnittlich sensi-
bilisiert für Ernährung und Umwelt (von Rickenbach & Baur, 2020). Welche Ergebnisse 
wären zu erwarten, wenn das Feldexperiment an einer Universität durchgeführt würde, 
mit einem weniger sensibilisierten Publikum und an einer anderen Lage, beispielsweise 
in der Stadt, wo es viele Konkurrenzangebote gibt, um sich zu verpflegen? Oder wenn 
das Experiment nicht an einer Hochschule, sondern beispielsweise in der Betriebs-
gastronomie eines grossen Unternehmens oder einer öffentlich-rechtlichen Körper-
schaft umgesetzt würde?
S I M U LT A N E  V S .  I S O L I E R T E  A N G E B O T S V E R Ä N D E R U N G E N
Einmal abgesehen von den Abweichungen zwischen Planung und effektivem Angebot 
stellt sich die Frage, was der Beitrag der einzelnen Angebotsveränderungen am gemes-
senen Gesamteffekt ist? Die Frage ist auch inwiefern Angebotsveränderungen über-
haupt isoliert betrachtet werden können? Beispielsweise braucht es neutrale Menüli-
nien, wenn Fleisch- und Vegi-Gerichte zufällig auf die Menülinien verteilt werden sollen. 
Zudem sind isolierte Angebotsveränderungen in einem Reallabor bzw. mit einem Praxis-
partner mit wirtschaftlichen Restriktionen vermutlich schwieriger umsetzbar, weil sie 
mit erhöhten wirtschaftlichen Risiken verbunden sind. 
K U L I N A R I S C H E  U N D  S E N S O R I S C H E  Q U A L I T Ä T  D E R  G E R I C H T E 
In diesem Feldexperiment wurde die wahrgenommene kulinarische und sensorische 
Qualität der Fleisch- und Vegi-Gerichte nicht berücksichtigt und auch nicht überprüft. 
Es wäre spannend zu untersuchen, wie die Mensagäste die kulinarische und sensori-
sche Qualität von beliebten Standard-Fleischgerichten, z.B. Schnitzel mit Pommes, und 
von ungewohnten oder exotischen vegetarischen/veganen Gerichten, z.B. Linsen-Dal, 
wahrnehmen.
B I L D U N G  V O N  V E R P F L E G U N G S T Y P E N :  S T A T I S T I S C H  G E S T E U E R T E  V E R F A H R E N  V S .  
H Y P O T H E S E N  G E L E I T E T
Die Verpflegungstypen wurden mit zwei bewusst gewählten Parametern gebildet: Häu-
figkeit der Mensabesuche und Anteil gewählter Fleischgerichte. Es wäre interessant zu 
sehen, welche Verpflegungsmuster bei einem explorativen statistischen Verfahren, wie 
z.B. einer Clusteranalyse oder Ordinationen, gefunden würden (vgl. Giannotti, Gozzi & 
Manco, 2002).
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V E R P F L E G U N G S T Y P E N  Ü B E R P R Ü F E N  U N D  V E R S T E H E N
Wie gut eignen sich die Mittagsverpflegungstypen, um unterschiedliche Verpflegungsge-
wohnheiten in der Mensa abzubilden? In dieser Untersuchung nutzten wir die Ergebnis-
se der Befragung, um Hypothesen über mögliche Essgewohnheiten, Vorlieben und Ein-
stellungen der Verpflegungstypen herzuleiten und zu diskutieren. Die Verpflegungstypen 
könnten in einer weiteren Stichprobe überprüft werden und die Personen mit den ent-
sprechenden Verpflegungsgewohnheiten direkt befragt werden zu ihren Essgewohnhei-
ten, Vorlieben und Einstellungen (vgl. Dagevos & Voordouw, 2013; Vanhonacker, Van Loo, 
Gellynck, & Verbeke, 2013). Informationen zu Essgewohnheiten, Vorlieben und Einstel-
lungen, verknüpft mit den Verkaufsdaten, könnten Gastronomieunternehmen wichtige 
Grundlagen für ein kundenorientiertes Angebot liefern.
T R I G G E R  F O O D S
Die Gründe für die Wahl eines Menüs sind vielfältig (de Bakker & Dagevos, 2012; Schei-
behenne, Miesler, & Todd, 2007; Baur & Rickenbach, 2020). Das Feldexperiment belegt, 
dass mit Angebotsveränderungen die Menüwahl beeinflusst werden kann. Gemäss 
Hanks et al. (2012) können auch sogenannte «Trigger Foods» den Konsum beeinflussen. 
In ihrer Studie hat die Verfügbarkeit von Bananen und Bohnen den Kauf von ungesün-
deren Nahrungsmitteln reduziert. Welche «Trigger Foods» könnten in Ergänzung zu den 
im Feldexperiment gewonnenen Erkenntnisse zusätzlich dazu beitragen, dass vermehrt 
pflanzenbasierte Vegi-Gerichte gewählt werden? Eine Zusatzfrage wäre, inwiefern 
«Trigger Foods» und ganz allgemein Nudging-Strategien tiefergehende Innovationen in 
der Gastronomie in Richtung Qualität, Vielfalt und Genuss bei pflanzenbasierten Ange-
boten behindern.
R E A L L A B O R  G E M E I N S C H A F T S G A S T R O N O M I E  M I T  Z U K U N F T
Das Feldexperiment in den zwei Hochschulmensen am Standort Wädenswil ist ein An-
fang. Die Gemeinschaftsgastronomie eignet sich aus unserer Sicht besonders gut als 
Reallabor, um Innovationen für eine nachhaltige Gastronomie auszuprobieren. 
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9 . 3  L E H R E N  F Ü R  T R A N S D I S Z I P L I N Ä R E  F O R S C H U N G 1 2 
Transdisziplinäre Forschung beinhaltet anspruchsvolle soziale Prozesse. Vorausset-
zung für eine erfolgreiche Zusammenarbeit ist ein Umfeld, in dem Vertrauen wachsen 
kann. Einige Lehren aus dem Feldexperiment in zwei Hochschulmensen werden in Form 
von Tipps festgehalten:
• Zeit und Ressourcen: Der Aufwand für die Zusammenarbeit zwischen 
Forscher*innen und Praxispartner*innen darf nicht unterschätzt werden. 
Transdisziplinäre Projekte brauchen Zeit und Ressourcen, diese sind von 
Anfang an realistisch einzuplanen.
• Identifikation Praxispartner*innen: Es ist im Vorfeld systematisch 
abzuklären, welche Praxispartner*innen zum Projekt gehören und 
begrüsst werden müssen, und wie sie abgeholt werden können.
• Auf Augenhöhe zusammenarbeiten: Im Idealfall werden die 
Praxispartner*innen zu motivierten Mitforschenden.
• Rechtliche und wirtschaftliche Aspekte und Risiken klären: Es empfiehlt 
sich eine formelle Vereinbarung.
• Kommunikation: Die verschiedenen Partner*innen sprechen 
unterschiedliche Sprachen und bringen unterschiedliche Interessen, 
Erfahrungen, Motivationen sowie Arbeitsroutinen und -kulturen mit. 
Besprechungen etc. sollten sorgfältig vorbereitet, durchgeführt/moderiert 
und dokumentiert werden.
• «Feldtagebuch»: Während des Feldexperiments systematisch beobachten 
und Beobachtungen dokumentieren.
• Offenheit und Flexibilität: Offen bleiben und von Anfang an auf 
unvorhersehbare Gegebenheiten und Ereignisse gefasst sein. «Störungen» 
sind nicht die Ausnahme, sondern die (gewünschte) Regel, um zusätzliche 
Erkenntnisse zu gewinnen.
• Kreativität und Improvisation: Bereitschaft und Fähigkeit, «Störungen» als 
Chancen wahrzunehmen und pragmatisch zu reagieren bzw. sie kreativ zu 
nutzen – inhaltlich und bezüglich Methodenentwicklung.
12  Dieses Kapitel wurde aus Egeler et al. (2020) übernommen.
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Wir bedanken uns herzlich bei unseren Praxispartnern SV Schweiz und ZHAW Facility 
Management für die Zusammenarbeit und die jederzeit hilfsbereite und unkomplizierte 
Unterstützung. Dazu zählen konkret: Menüplanung, Lieferung von Rezepturen und Auf-
zeichnungen, Bereitstellen von Kassendaten, Verknüpfung und Pseudonymisierung von 
Daten, viele Besprechungen, Beantwortung unzähliger Fragen und anderes mehr.
Namentlich bedanken wir uns bei:
SV Schweiz
• Michael Jegge (Area Manager)
• Michael Krauer (Restaurant Manager Mensen Grüental und Reidbach), 
Reto Benz (Assistent Restaurant Manager), Andy Pfiffner (Souschef), das 
ganze Küchenteam und alle Betriebsmitarbeitenden
• Bruno Petrino (Kassenstrategie)
• Manuela Stockmeyer (Group Communications Manager)
• Dörte Bachmann (Sustainability Manager)
ZHAW
• Patrik Buenter (ICT)
• Markus Löffler (Leiter Shared Service Center FM)
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V E R S U C H S D E S I G N  D E S  F E L D E X P E R I M E N T S
Abbildung 25 Die ersten sechs Wochen des Feldexperiments im Herbstsemester 2017 (erster Mahlzeitenzyklus)
C A M P U S C A R D  U N D  G Ä S T E D A T E N


















(Erhoben im HS 
2017)
Studierende 1'535 1'020 1'535 1'020
Frauen 719 449 719 449
Männer 816 571 816 571
Mitarbeitende 684 476 684 476
Frauen 345 235 345 235





Total 2'595 1'552 2'219 1'496
Fleisch oder Fisch
Favorite Kitchen World
Vegetarisch Vegan (Fleischersatz) Vegan (authentisch)
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A N G E B O T E N E  M E N Ü S  I M  F E L D E X P E R I M E N T
Tabelle 12 Angebotene Gerichte (N = 90) im ersten Mahlzeitenzyklus





02.10.2017 Favorite Fleisch Schweins-Geschnetzeltes
Kitchen Fisch Gebratene ASC-Lachs-Tranche
World Ovo-lakto-vegetarisch Gartengratin Peperonata
03.10.2017 Favorite Fleisch Chickeria
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Risotto Nonna
World Fleisch Panna e Pancetta
04.10.2017 Favorite Vegan (Fleischersatz) Sweet and Sour
Kitchen Fleisch Schweins Cordon Bleu Broccoli
World Fleisch Kalbsbratwurst Nudeln
05.10.2017 Favorite Fleisch Bauern-Braten
Kitchen Fleisch Kalbs-Geschnetzeltes Zürcher 
Art
World Ovo-lakto-vegetarisch Verdura
06.10.2017 Favorite Fleisch Bolognese
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Pizokel





09.10.2017 Favorite Fleisch Hawaii
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Quornragout Stroganoff Ebli
World Ovo-lakto-vegetarisch Sbrinz-Chilinudeln
10.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Vesuvio mit Ei
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Tartufo
World Fleisch Spanischer Schweins-Pfeffer-
braten
11.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Paprika-Kartoffel-Wedges
Kitchen Fleisch Rindsragout
World Vegan (authentisch) Mexican Burrito
12.10.2017 Favorite Fleisch Zigeuner Cervelats
Kitchen Vegan (Fleischersatz) Vegi-Burger
World Ovo-lakto-vegetarisch Randen-Frischkäse-Risotto
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16.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Falafel und Reis
Kitchen Fleisch Special Burger
World Fleisch Schweinsragout Gärtnerin Art
17.10.2017 Favorite Fleisch Kalbsbratwurst Pommes
Kitchen Fisch Dorschfilet
World Vegan (authentisch) Aglio Olio
18.10.2017 Favorite Fleisch Massaman-Curry
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Capuns
World Fleisch Hackbraten
19.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Älpler Maggronen
Kitchen Fleisch Schweins-Piccata Risotto
World Fleisch Geräuchertes Rippli
20.10.2017 Favorite Fleisch Rinds-Geschnetzeltes  
Stroganoff
Kitchen Fisch Spaghetti Nordica





23.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Blumenkohl-Käsemedaillon
Kitchen Fleisch Kalbs-Geschnetzeltes Müscheli
World Vegan (authentisch) Linsen-Gemüsecurry
24.10.2017 Favorite Fleisch Hirschpfeffer
Kitchen Vegan (authentisch) Tajine
World Ovo-lakto-vegetarisch Gemüse-Paella
25.10.2017 Favorite Vegan (Fleischersatz) Linguine Ticinese
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Marronirisotto
World Fleisch Szegediner Gulasch
26.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Broccoli- oder Spinatwähe
Kitchen Fleisch Schweins Cordon Bleu Karotten
World Vegan (authentisch) Chili Sin Carne
27.10.2017 Favorite Fleisch Indian Curry
Kitchen Vegan (Fleischersatz) Falafel im Pitabrot
World Ovo-lakto-vegetarisch Appenzeller Käsehörnli
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30.10.2017 Favorite Fleisch Gebratenes Schweins-Halssteak
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Kürbis-Gemüse-Lasagne
World Fleisch Monte Christo
31.10.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Gemüse-Kartoffel-Gulasch
Kitchen Fleisch Pouletbrust Walliser Art
World Fleisch Fleischkäse Cordon Bleu
01.11.2017 Favorite Fleisch Kalbs-Adrio
Kitchen Fleisch Jäger-Burger
World Ovo-lakto-vegetarisch Pesto Rosso
02.11.2017 Favorite Fleisch Schweins-Piccata Spaghetti
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Schupfnudel-Pfanne
World Fleisch Nasi Goreng
03.11.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Herbstteller
Kitchen Fisch Paniertes MSC-Kabeljau-Filet





06.11.2017 Favorite Vegan (authentisch) Fajita
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Burro E Salvia
World Fleisch Bauern Nudeln
07.11.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Raviolini Verdura
Kitchen Fisch Panierter ASC-Lachsburger
World Vegan (Fleischersatz) Caribbean
08.11.2017 Favorite Fleisch Schweden-Braten
Kitchen Vegan (authentisch) Friedrice
World Ovo-lakto-vegetarisch Spätzli-Gemüsepfanne
09.11.2017 Favorite Vegan (authentisch) Hot Pumkin
Kitchen Ovo-lakto-vegetarisch Auberginen-Moussaka
World Fleisch Emmentaler Brätschnitzel
10.11.2017 Favorite Ovo-lakto-vegetarisch Quornragout Stroganoff Rösti
Kitchen Fleisch Weidmanns Rehpfeffer
World Vegan (authentisch) Nepal Linsen
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Tabelle 13 Menüs, die nur im zweiten Mahlzeitenzyklus angeboten wurden
Datum Menülinie Menüinhalt Menübezeichnung
13.11.2017 Kitchen Vegan (Fleischersatz) Seitanragout Stroganoff Ebi
14.11.2017 Favorite Vegan (authentisch) Vesuvio
12.12.2017 Kitchen Fisch Seelachsnuggets im Bierteig


